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INTISARI 
 
Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh kepercayaan konsumen pada 
label halal kosmetik ditinjau dari kepribadian big five. Penellitian ini dilakukan 
dengan melibatkan 57 subjek yang pernah membeli dan menggunakan kosmetik 
dengan label halal pada kemasannya, dalam hal ini digunakan The One Colour 
Stylist Lipstick Oriflame sebagai sampel produk. Pengambilan sampel 
menggunakan Purposive Sampling Non Probability. Instrumen penelitian ini 
terdiri atas 2 skala, yaitu skala Kepribadian Big Five dan skala Kepercayaan 
Konsumen. Pengambilan data dilaksanakan pada Juli 2018. Hasil penelitian 
mengungkapkan, Kepribadian Big Five terdapat pengaruh yang cukup kuat 
terhadap Kepercayaan Konsumen dalam memilih produk Oriflame The One 
Colour Lipstick. Hubungan terkuat dengan Kepercayaan Konsumen dimulai dari 
variabel Openness sebesar 56%, Extraversion sebesar 52,1%, Agreeableness 
sebesar 51,6%, Conscientiousness sebesar 51%, dan Neuroticism sebesar 50,7%. 
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ABSTRACT 
This study investigated the influence of the interaction of consumer trust on halal 
cosmetics labels in terms of the personality of the big five. This research was 
conducted by involving 57 subjects who had bought and used cosmetics with halal 
labels on the packaging, in this case the One Color Stylist Lipstick Oriflame was 
used as a product sample. Sampling using Purposive Sampling Non Probability. 
This research instrument consists of 2 scales, namely the Big Five Personality 
scale and the Consumer Trust scale. The data collection was carried out in July 
2018. The results revealed that the Big Five Personality had a strong influence on 
Consumer Trust in choosing Oriflame The One Color Lipstick products. The 
strongest relationship with Consumer Trust starts with Openness variables of 
56%, Extraversion of 52.1%, Agreeableness of 51.6%, Conscientiousness of 51%, 
and Neuroticism of 50.7%. 
 






















































A. LATAR BELAKANG 
Era modern saat ini menyebabkan pertumbuhan industri kosmetik 
di Indonesia sangat pesat dan penuh dengan persaingan yang ketat. 
Persaingan diberbagai industri kosmetik membawa perubahan pada pasar 
dan teknologi yang berpengaruh dalam dunia bisnis. Berkembangnya 
teknologi menyebabkan banyak perusahaan berlomba-lomba memberikan 
kualitas yang baik untuk para konsumennya. Salah satunya dengan inovasi 
dalam setiap produk yang dikeluarkan dengan menyesuaikan segmentasi 
pasar. Dengan memberikan kualitas dan inovasi yang terus baik, 
konsumen akan memiliki rasa percaya terhadap produk yang dikeluarkan 
perusahaan tersebut. 
Dalam ajang Top Brand Award, Lipstik merek Oriflame mampu 
menduduki beberapa posisi berbeda disetiap tahunnya. Dikutip dari 
http://www.topbrand-award.com/top-brand-survey/survey-
result/top_brand_index_2018_fase_1 yang diakses pada tanggal 3 Maret 
2018, pada tahun 2012 lipstik Oriflame menduduki posisi ke 6 dari 10 
nominasi dengan skor 7,0%, ditahun 2013 lipstik Oriflame berada di posisi 
6 dari 10 nominasi dengan skor 7,4%, di 2014 lipstik Oriflame turun 
peringkat dan berada di posisi ke 7 dari 8 nominasi dengan skor sebesar 
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menjadi peringkat 4 dari 6 nominasi dengan skor sebesar 7,7%, pada tahun 
2016 lipstik Oriflame kembali turun menjadi peringkat 6 dari 7 nominasi 
dengan skor 6,5%, juga ditahun 2017 tetap di peringkat 6 dari 7 nominasi 
akan tetapi skor yang didapat turun menjadi 5,7%, dan ditahun 2018 
lipstik Oriflame tidak lagi  masuk ke dalam nominasi kategori lipstik 
dengan merk teratas pada ajang Top Brand Award. 
Naik turunnya persentase kategori lipstik Oriflame pada ajang Top 
Brand Award tersebut pastinya tidak terlepas dari kepercayaan konsumen 
pada produk lipstik dari Oriflame. Sutisna (2002) mengatakan bahwa 
perhatian utama pemasar adalah bagaimana kepercayaan mempengaruhi 
sikap terhadap merek dan bagaimana sikap terhadap merek mempengaruhi 
perilaku. Hubungan di antara ketiga hal itu sangat penting bagi pemasar 
karena akan menentukan strategi pemasaran yang berhasil. Jika iklan yang 
ditampilkan mampu menciptakan kepercayaan positif terhadap merek, 
konsumen akan lebih mungkin untuk mempunyai sikap positif dan 
membeli produk itu.  
Kepercayaan pelanggan terus dibangun oleh perusahaan karena 
faktor ini berdampak pada loyalitas pelanggan. Seperti yang diutarakan 
dalam penelitian Ruben Chumpitaz dan Nicholas G. Paparoidamis (2005). 
Kesetiaan pelanggan merupakan suatu kondisi dimana pelanggan 
melakukan ulang di masa yang akan datang, menurunkan elastisitas harga, 
menghambat pesaing menarik pelanggan karena pelanggan enggan 
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menurunkan biaya dan waktu transaksi berikutnya, menurunkan biaya 
pencarian pelanggan baru karena pelanggan akan cenderung 
menginformasikan kepada calon pelanggan lainnya, karena pelanggan 
telah percaya pada perusahaan (baik itu percaya pada kualitas layanan dan 
produk maupun percaya akan sumber daya manusianya). 
Sikap (attitudes) konsumen adalah faktor penting yang akan 
mempengaruhi keputusan konsumen. Konsep sikap sangat terkait dengan 
konsep kepercayaan (belief) dan perilaku (behavior). Mowen dan Minor 
(1998, dalam Sumarwan, 2011) menyebutkan bahwa istilah pembentukan 
sikap konsumen (consumer attitude formation) sering kali 
menggambarkan hubungan antara kepercayaan, sikap dan perilaku. 
Kepercayaan, sikap dan perilaku juga terkait dengan konsep atribut produk 
(product atribute). Atribut produk adalah karakteristik dari suatu produk. 
Konsumen biasanya memiliki kepercayaan terhadap atribut suatu produk. 
Mowen dan Minor (1998, dalam Sumarwan, 2011) mengatakan 
bahwa kepercayaan konsumen adalah pengetahuan konsumen mengenai 
suatu objek, atributnya dan manfaatnya. Kepercayaan konsumen atau 
pengetahuan konsumen menyangkut kepercayaan bahwa suatu produk 
memiliki berbagai atribut, dan manfaat dari berbagai atribut tersebut. Oleh 
sebab itu para pemasar produk perlu memahami atribut yang diketahui 
konsumen dan atribut mana yang digunakan untuk mengevaluasi suatu 
produk. Pengetahuan tersebut berguna dalam mengkomunikasikan aribut 
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produk, atribut dan manfaat produk menggambarkan persepsi konsumen. 
Karena itu, kepercayaan akan berbeda diantara konsumen. 
Berbagai merek lipstik lokal maupun import menyebar diberbagai 
pasar di Indonesia. Setiap merek menawarkan berbagai keunggulan lipstik 
yang dibuat. Mulai dari bahan yang digunakan hingga manfaat yang 
terkandung. Setiap merek lipstik menghadirkan berbagai macam warna 
yang sedang laris dipasaran. Tidak hanya warna, jenisnya pun beragam. 
Ada yang matte, creamy dan juga glossy. Tapi sebagai seorang muslimah, 
tentu harus menggunakan lipstik yang sudah jelas kehalalannya karena 
tidak semua produk lipstik yang berdedar di pasaran memiliki sertifikat 
halal. 
Utami (2013)  dalam penelitannya berjudul Pengaruh Label Halal 
Terhadap Keputusan Membeli (survei pada pembeli produk kosmetik 
Wardah di Outlet Wardah Griya Muslim An-nisa Yogyakarta) 
mendapatkan hasil bahwa, label halal   yang terdapat pada kemasan 
produk kosmetik Wardah mempunyai hubungan yang signifikan terhadap 
keputusan membeli, ditunjukkan dengan nilai sebesar 0,666>r tabel 
(0,207). Hal tersebut membuktikan bahwa keberadaan label halal pada 
produk kosmetik memberikan nilai positif yang memiliki peluang besar 
dalam  mempengaruhi keputusan membeli konsumen. Tingkat keadaran 
akan kehalalan produk kosmetik Wardah ditunjukkan dengan adanya 
pengaruh label halal dengan keputusan membeli melalui uji regresi dengan 
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secara langsung dapat memberikan informasi akan kualitas dan mutu 
produk, sehingga mempengaruhi konsumen dalam proses keputusan 
membeli. Label halal melalui merek juga mempunyai hubungan yang 
signifikan terhadap keputusan membeli, ditunjukkan dengan nilai label 
halal terhadap merek sebesar 0,607 > r tabel (0,207) dan merek terhadap 
keputusan membeli sebesar 0,603 > r tabel (0,207). Hal ini dapat diartikan 
bahwa adanya hubungan antara label halal dengan keputusan membeli 
melalui merek.   
Pratiwi (2017) mengatakan bahwa peluang ke depannya, 
diperkirakan produk kosmetik halal akan segera naik daun. Diprediksi 
nilai pasar kosmetik halal global pada 2014 sebesar US$20 juta atau 
Rp26,26 triliun dan diperkirakan meningkat dua kali lipat pada tahun 
2019. Beberapa produsen kosmetik asing atau multinasional juga sudah 
memiliki pabrik kosmetik bersertifikat halal di Indonesia. Meskipun pasar 
kosmetik terbilang besar akan tetapi tantangannya juga besar. Tantangan 
tersebut diantaranya adalah bagaima bersaing memperebutkan konsumen. 
Saat ini terdapat 760 perusahaan kosmetik skala besar, menengah dan 
kecil yang tersebar di wilayah Indonesia, serta mampu menyerap 75.000 
tenaga kerja secara langsung dan 600.000 tenaga kerja secara tidak 
langsung. Perbedaan karakater konsumen ikut menambah rumitnya 
persaingan dalam memperebutkan konsumen. Perbedaan karakter tersebut 
di antaranya dipengaruh oleh tempat tinggal, usia, jenis kelamin, bahkan 
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Oriflame turut meramaikan pasaran lipstik di Indonesia. 
Perusahaan yang sudah berdiri sejak tahun 1967 ini masih eksis hingga era 
milenial saat ini. Hingga saat ini lebih dari 60 negara di seluruh dunia telah 
mengoperasikan sistem penjualan langsung berbagai macam produk 
perusahaan kosmetik asal Swedia ini. Produk kecantikan yang diproduksi 
mengandalkan bahan alami sebagai bahan utama yang diproses dengan 
inovasi teknologi terkini. Seluruh produk Oriflame dipasarkan melalui 3,6 
juta konsultan independen Oriflame, serta mencapai penjualan tahunan 
melebihi €1,5 miliar (https://id.oriflame.com/about/our-story ). 
Seiring dengan perkembangan zaman dan bisnis, Oriflame terus 
berinovasi untuk meningkatkan kualitas kepercayaan masyarakat terhadap 
berbagai produknya, salah satunya dengan mengajukan sertifikasi halal 
dari Majelis Ulama Indonesia. Pada tanggal 15 September 2016, Majelis 
Ulama Indonesia meneytujui permohonan setifikasi halal.  Dilansir dari 
http://www.halalmui.org/mui14/index.php/main/detil_page/8/23492 
terdapat 344 jenis produk dari 34 perusahaan yang disepakati bersama 
dalam Rapat Komisi Fatwa MUI. Dari 344 jenis produk tersebut, di 
antaranya terdapat salah satu produk kosmetik asal Swedia, Oriflame. Di 
bawah naungan PT. Cosmax Indonesia, produk Oriflame yang mendapat 
sertifikat halal tersebut adalah salah satu jenis dari beberapa jenis lipstick 
yang dikeluarkan Oriflame. Produk lipstick Oriflame yang telah mendapat 
sertifikasi halal tersebut adalah jenis  The One Colour Stylist Lipstick. 
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bersertifikat halal, yaitu radiant coral, intense fuschia, soft plum, sweet 
berry, rossy pink , dan classy red. 
Sertifikat Halal adalah fatwa tertulis Majelis Ulama Indonesia yang 
menyatakan kehalalan suatu produk sesuai dengan syari’at islam. 
Sertifikat Halal ini merupakan syarat untuk mendapatkan ijin pencantuman 
label halal pada kemasan produk dari instansi pemerintah yang berwenang 
(http://halalmuijatim.org/sertifikasi/tentang-sertifikat-halal/). Sertifikat 
halal yang dikeluarkan oleh MUI dan LPPOM MUI berdasarkan 
permohonan pihak produsen dan telah dilakukan audit dan dinyatakan 
halal produknya oleh Komisi Fatwa Majelis Ulama Indonesia (MUI). 
Yang dimaksud dengan produk halal adalah produk yang 
memenuhi syarat kehalalan sesuai dengan syariat Islam, yaitu : Pertama, 
tidak mengandung babi atau produk-produk yang berasal dari babi serta 
tidak menggunakan alkohol sebagai ingredient yang sengaja ditambahkan. 
Kedua, daging yang digunakan berasal dari hewan halal yang disembelih 
menurut tata cara Syari’at Islam. Ketiga, semua bentuk minuman yang 
tidak beralkohol. Keempat, semua tempat penyimpanan, tempat penjualan, 
transportasi tidak digunakan untuk babi, jika pernah digunakan untuk babi 
atau barang tidak halal lainnya, tempat tersebut harus terlebih dahulu 
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Faktor lain yang dapat dipertimbangkan oleh seseorang dalam 
menggunakan atau membeli  jasa atau produk adalah kepribadian. Stanto 
dan Lamarto (dalam Iskandar & Zulkarnain, 2013) menyatakan bahwa saat 
individu menyadari kebutuhannya, maka pilihan produk harus 
diidentifikasi untuk memenuhi kebutuhannya. Setiap konsumen memiliki 
sifat yang berbeda-beda dalam pemilihan produk, yang dipengaruhi oleh 
kondisi internal dan ekternal. Kondisi eksternal yang dimaksudkan adalah 
lingkungan dan konformitas dengan teman, sedangkan kondisi internal 
meliputi keinginan diri sendiri atau ketertarikan tersendiri dari individu ke 
produk atau jasa tersebut. 
Lee (dalam Wardana, 2011) menyatakan dengan mengetahui 
kepribadian konsumen maka sebuah perusahaan dapat mengidentifikasi 
ciri konsumen yang dapat menimbulkan kekacauan, konsumen potensial, 
dan cara menanganinya, sehingga akan berpengaruh pada loyalitas 
konsumen. Menurut Larsen dan Buss (2002) kepribadian merupakan 
sekumpulan trait psikologis dan mekanisme didalam individu yang 
diorganisasikan, relatif bertahan,dan mempengaruhi interaksi dan adaptasi 
individu dalam lingkungannya. Trait berlangsung untuk jangka waktu 
yang lama; kemampuannya untuk memprediksi pola tingkah laku untuk 
jarak waktu yang panjang merupakan hal yang luar biasa. Costa dan 
McCrae (dalam Pervin, Cervone, & John, 2005) mengemukakan teori 
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Five terdiri dari Neuroticism, Extraversion, opennes to experience, 
aggreableness, dan Conscientiousness. 
Individu dengan skor yang tinggi pada skala Extraversion ini akan 
lebih menyayangi, periang, banyak bicara, senang bergabung dengan 
orang lain, dan menyenangkan. Sebaliknya jika individu dengan skor 
rendah kemungkinan akan menyendiri, pasif, dan kurang mampu untuk 
mengekspresikan emosinya (Feist & Feist, 2009). 
Skala Agreeableness membedakan individu yang berhati lembut 
dengan yang tidak. Individu dengan skor yang tinggi pada trait ini lebih 
percaya, murah hati, dan baik hati, namun jika individu dengan skor yang 
rendah pada skala Agreeableness umumnya sering mencurigai, pelit, tidak 
ingin berteman, mudah tersinggung, dan kritis terhadap orang lain (Feist & 
Feist, 2009). 
Individu dengan tipe kepribadian Conscientiousness digambarkan 
sebagai pribadi yang teratur, penuh pengendalian diri, terorganisasi, 
ambisius, fokus pada pencapaian, dan disiplin diri. Pada umumnya juga 
merupakan orang yang pekerja keras, peka terhadap suara hati, tepat 
waktu, dan tekun. Sebaliknya, pribadi yang rendah skor cenderung tidak 
terorganisasi, malas, ceroboh, dan tidak berarah-tujuan, dan mudah 
menyerah jika suatu proyek menjadi sulit (Feist & Feist, 2009). 
Selanjutnya, pribadi yang skor Neuroticism berada pada kategori 
tinggi cenderung mudah menjadi cemas, temperamental, mengasihani diri, 
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Pribadi yang skor Neuroticism-nya rendah biasanya tenang, 
bertemperamen lembut, dan puas diri (Feist & Feist, 2009). 
Terakhir, seseorang dengan skala Openness to experience yang 
tinggi memiliki keterbukaan cara berpikir dan mau menerima konsep-
konsep baru. Pribadi yang secara konsisten mencari pengalaman-
pengalaman yang berbeda dan beragam akan memperoleh skor tinggi 
dalam Openness to experience (Feist & Feist, 2009). 
Sebuah penelitian ilmiah yang dilakukan oleh Pandina & Gumelar 
(2013) tentang trait kepribadian big five terhadap kepercayaan konsumen 
untuk berbelanja pada toko online. Berdasarkan uji coba penelitian, 
didapatkan hasil bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara trait 
kepribadian big five terhadap kepercayaan konsumen untuk berbelanja 
pada toko online. Besarnya kontribusi dari trait kepribadian big five 
terhadap kepercayaan konsumen sebesar 13,2% dan sisanya 86,8% 
dipengaruhi oleh faktor selain trait kepribadian big five. 
Berdasarkan persamaan regresi yang dilakukan Pandina dan Gumelar 
(2013)  dapat dianalisis bahwa dari kelima dimensi trait kepribadian big 
five, terdapat satu dimensi yang memiliki nilai signifikansi < 0,05 yaitu 
Openness to experience. Nilai koefisien regresi Openness to experience 
sebesar 0,406 dengan signifikansi sebesar 0,043 yang artinya dimensi 
Openness to experience berpengaruh signifikan dan positif terhadap 
kepercayaan konsumen. Hal ini menunjukkan semakin tinggi dimensi 
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kepercayaan untuk berbelanja pada toko online. Sementara untuk keempat 
dimensi lainnya yaitu Neuroticism, Extraversion, Agreeableness dan 
Conscientiousness memiliki nilai signifikansi > 0,05, maka keempat 
dimensi tersebut tidak signifikan. 
Berdasarkan penjabaran di atas, peneliti tertarik untuk melakukan 
penelitian dengan judul “Kepercayaan Konsumen pada Label Halal 
Kosmetik ditinjau dari Kepribadian Big Five”. 
 
B. RUMUSAN MASALAH 
Bedasarkan uraian dari latar belakang di atas, maka permasalahan dalam 
penelitian ini adalah sebagai berikut : 
1. Aspek Kepribadian Big Five mana sajakah yang mempengaruhi 
Kepercayaan Konsumen Pada Label Halal Kosmetik? 
 
C. TUJUAN PENELITIAN 
Tujuan yang ingin dicapai dari penelitian ini adalah untuk : 
1. Untuk aspek kepribadian Big Five mana saja yang berpengaruh  
terhadap kepercayaan konsumen Pada Label Halal Kosmetik.  
 
D. MANFAAT PENELITIAN 
Adapun manfaat dari penelitian ini adalah : 
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Diharapkan dapat menjadi masukan bagi perusahaan juga konsultan 
perusahaan dalam pengambilan kebijakan dan strategi dalam 
memasarkan produk. 
2. Manfaat Ilmiah 
Diharapkan dapat memberi kontribusi dalam ilmu pengetahuan, 
khususnya bidang Psikologi Industri dan Organisasi juga bidang 
Ekonomi dan Bisnis, terutama yang mengkaji tentang apa saja yang 
memiliki hubungan dengan kepercayaan konsumen. Juga diharapkan 
dapat membantu sebagai bahan referensi dalam penelitian lanjutan. 
 
E. KEASLIAN PENELITIAN 
Pembuatan suatu penelitian tidak terlepas dari penelitian yang 
dilakukan oleh peneliti terdahulu. Hal ini bertujuan untuk memberi 
kekuatan pada hasil penelitian yang sedang dilakukan, selain itu juga 
bertujuan untuk membandingkan dengan penelitian yang dilakukan 
sebelumnya. Dari banyaknya penelitian yang telah dilakukan, peneliti 
mengambil beberapa penelitian yang terdahulu dengan pembahasan 
variabel kepribadian Big Five dan kepercayaan konsumen guna menambah 
wawasan juga memperkuat hasil dari penelitian yang sedang peneliti 
lakukan. Beberapa penelitian terdahulu yang dimaksud dijabarkan dalam 
deskripsi di bawah ini. 
Pengaruh Trait Kepribadian Big Five Terhadap Kepercayaan 
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Intan Pandina dan Gumgum Gumelar, yang dimuat dalam Jurnal 
Penelitian dan Pengukuran Psikologi Vol. 2 No. 2. Oktober 2013, 
Universitas Negeri Jakarta. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk 
mengetahui seberapa besar pengaruh trait kepribadian big five terhadap 
kepercayaan konsumen untuk berbelanja pada toko online. Berdasarkan uji 
coba penelitian tersebut, didapatkan hasil bahwa terdapat pengaruh yang 
signifikan antara trait  kepribadian big five  terhadap kepercayaan 
konsumen untuk berbelanja pada toko online. Besarnya kontribusi dari 
trait kepribadian big five terhadap kepercayaan konsumen untuk 
berbelanja pada toko online sebesar 13,2 % dan sisanya 86,8 % 
dipengaruhi oleh faktor selain trait kepribadian big five. 
Penelitian Pandina dan Gumelar (2013) ini mengambil fokus subjek 
penelitian adalah konsumen yang pernah berbelanaja pada toko online. 
Persamaan dengan penelitian yang sedang peneliti lakukan adalah 
penggunaan variabel Big Five dan kepercayaan konsumen. Berbeda dari 
penelitian Pandina dan Gumelar, subjek penelitian yang peneliti lakukan di 
fokuskan pada konsumen lipstik. 
Octavianty dan Devi Jatmika (2015) membuat sebuah penelitian yang 
berjudul Hubungan Tipe Kepribadian Ocean dan Brand Trust Pada 
Konsumen Maskapai Penerbangan Low Cost Carrier ini dimuat dalam 
Jurnal Psikologi Ulayat, Vol. 2 No. 2/ Desember 2015, halaman 497-512. 
Penelitian kuantitatif ini menggunakan subjek penelitian sebanyak 266 
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penerbangan low cost carrier. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 
hubungan antara kepribadian tipe OCEAN dan brand trust pada konsumen 
salah satu maskapai penebangan low cost carrier. Hasil dalam penelitian 
ini menunjukkan bahwa terdapat hubungan yang positif dan signifikan 
antara tipe kepribadian Extraversion (r = 0.155; p< 0.05), 
Conscientiousness (r = 0.216; p< 0.05), Agreeableness (r = 0.254; p< 
0.05), openess to experience (r = 0.613; p< 0.05) dengan kepercayaan 
terhadap merek (brand trust), serta terdapat hubungan negatif dan 
signifikan antara tipe kepribadian Neuroticism dengan kepercayaan 
terhadap merek (brand trust) ( r = -0.268; p< 0.05) pada konsumen salah 
satu maskapai penerbangan low cost carrier. Hasil analisa dekriptif dari 
kepercayaan konsumen terhadap merek pada  maskapai penerbangan low 
cost carrier cenderung rendah. 
Hampir sama dengan penelitian yang dilakukan peneliti, Octavianty 
dan Devi Jatmika (2015) menuji setiap tipe kepribadian dari Big Five  
untuk dihubungkan dengan brand trust  atau kepercayaan konsumen. 
Fokus subjek penelitian Octavianty dan Devi Jatmika (2015) adalah 
konsumen maskapai penerbangan low cost carrier sedangkan peneliti 
mengambil fokus  subjek penelitian pada konsumen lipstik. 
Endah Mastuti (2005) dalam penelitian berjudul Analisis Faktor Alat 
Ukur Kperibadian Big Five (Adaptasi dari IPIP) pada Mahasiswa Suku 
Jawa. Penelitian ini bertujuan untuk mengadaptasi salah satu alat ukur 
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(IPIP) dan menguji validitas konstaknya di suku Jawa, sehingga 
penggunaan taksonomi tentang alat tes kepribadian Big Five bisa 
dikembangkan dan diaplikasikan di Indonesia, khususnya di suku Jawa. 
Selain itu, penelitian ini juga ingin membuktikan validitas aitem, 
reliabilitas alat ukur kepribadian big five yang diadaptasi dari IPIP 
tersebut. Dalam penelitian dengan analisis faktor ini, disimpulkan bahwa 
trait kepribadian terdiri dari 6 faktor yaitu Neuroticism, Extraversion, 
Opennes to Experience,Agreeableness, Conscientiousness dan Morality. 
Hal ini berarti validitas konstrak alat ukur kepribadian big five yang 
diambil dari International Personality Item Pools (IPIP) dengan sampel 
mahasiswa Jawa, tidak terbukti. Hal ini karena data yang didapatkan tidak 
sesuai dengan teori kepribadian big five yang diteorikan. 
Penelitian yang dilakukan oleh Meliana, Sulistiono dan Budi Setiawan 
(2013) yang bertujuan untuk mengetahui seberapa besar pentingnya 
kualitas pelayanan dalam membangun kepercayaan konsumen dan 
impikasinya terhadap keputusan pembelian. Penelitian ini mengambil 
sampel pada konsumen Giant Hypermarket. Hasil dari penelitian ini 
diketahui bahwa kualitas pelayanan secara keseluruhan berpengaruh cukup 
kuat dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen di Giant Hypermart. 
Harumi (2016) mengatakan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan 
antara kepercayaan terhadap loyalitas pelanggan. Pernyataan tersebut diuji 
menggunakan teknik analisis regresi berganda. Penelitian yang dilakukan 
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pelanggan terhadap loyalitas pelanggan di perusahaan Seiko Laundry 
Medan. Berdasarkan hasil analisis didapatkan koefisien determinasi antara 
X1 dan X2 dengan Y sebesar R2 = 0,053 dengan p = 0,034 < 0,05. Nilai 
tersebut menunjukkan bahwa secara bersama-sama terdapat pengaruh yang 
signifikan antara kepercayaan dan kepuasan pelanggan terhadap loyalitas 
pelanggan. Koefisien determinasi antara X1 dengan Y sebesar R2 = 0,052 
dengan p = 0,009 < 0,05. Nilai tersebut menunjukkan bahwa terdapat 
pengaruh yang signifikan antara kepercayaan terhadap loyalitas pelanggan. 
Koefisien determinasi antara X2 dengan Y sebesar R2 = 0,005 dengan p = 
0,005 < 0,05. Nilai tersebut menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang 
signifikan antara kepuasan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan.  
Afshan Azam, Prof. Fu Qiang, dan Sohail Sharif (2013) dalam 
.Journal of WEI Business and Economics Vol. 2.1. dengan judul 
Personality Based Psychological Antecedents Of Consumers’ Trust In 
Ecommerce. Penelitian ini mengembangkan model yang menggabungkan 
ciri kepribadian Big Five (Extraversion, Neuroticism, Agreeableness, 
Conscientiousness and Openness to experience), kerangka kerja yang 
paling banyak diterima untuk penelitian kepribadian dalam psikologi, serta 
faktor penentu kepercayaan.  
Dobre dan Milovan-Ciuta (2015) dalam ECOFORUM [Volume 4, 
Issue 1 (6), 2015] dengan penelitian berjudul Personality Influences on 
Online Stores Customers Behavior, mengatakan bahwa perilaku pelanggan 
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meliputi atribut yang terkait dengan pengecer online dan pengaruh 
lingkungan konsumen. Faktor endogen meliputi karakteristik yang 
dikaitkan dengan konsumen. Dari jumlah tersebut, kepribadian memiliki 
pengaruh besar pada perilaku pelanggan di toko online. Dalam penelitian 
Dobre dan Milovan-Ciuta (2015) ini disoroti pengaruh kepribadian pada 
variabel pengambilan keputusan penting yang terkait dengan proses 
kunjungan, pembelian, dan pasca pembelian pelanggan secara online. 
Dengan demikian, penelitian tersebut dimaksudkan untuk menunjukkan 
pengaruh kepribadian pada kriteria yang digunakan dalam mengevaluasi 
toko, pada harapan pelanggan terbentuk ke toko, pada persepsi kinerja 
toko dan penilaian kepuasan.  
Penelitian sebelumnya yang dilakukan Samuel K. Doss dan Deborah 
S. Carstens (2014) berjudul Big Five Personality Traits and Brand 
Evangelism. Penelitian ini dimuat dalam International Journal of 
Marketing Studies; Vol. 6, No. 3; 2014. ISSN 1918-719X E-ISSN 1918-
7203. Penelitian ini bertujuan untuk memahami hubungan antara masing-
masing trait kepribadian big five dan konsep evangelism (penginjilan) 
merek. Hipotesis yang diuji adalah apakah penginjilan merek berhubungan 
dengan masing-masing trait kepribadian big five yang terdiri dari 
Extraversion, Openness, Conscientiousness, Neuroticism and 
Agreeableness. Seorang penginjil merek sering menunjukkan keinginan 
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Penelitian yang dilakukan Samuel K. Doss dan Deborah S. Carstens 
(2014) ini tentunya sangat menambah wawasan peneliti dalam hal 
perbandingan. Penelitian yang dilakukan oleh dilakukan Samuel K. Doss 
dan Deborah S. Carstens terfokus pada hubungan tait kepribadian big five 
dan konsep penginjilan merek pada suatu produk. Sedangkan penelitian 
yang sedang dilakukan peneliti mengambil fokus pada pengaruh 
kepribadian big five dan kepercayaan konsumen pada label halal produk 
kosmetik. 
Javier Castillo (2017) dalam penelitian berjudul The relationship 
between big five personality traits, customer empowerment and customer 
satisfaction in the retail industry mengatakan bahwa, dimensi kepribadian 
Big Five dianggap penting untuk memahami bagaimana konsumen 
berperilaku dan cenderung memprioritaskan aspek dalam lingkungan 
bisnis ritel. Penelitian ini memberikan bukti tentang bagaimana Big Five 
Personality Traits, termasuk Extraversion, Agreeableness, 
Conscientiousness, Neuroticism, dan Openness, berkorelasi positif dengan 
Pemberdayaan Pelanggan atau persepsi "state of empowerment", dan 
bagaimana dimensi Conscientiousness, Agreeableness, dan Neuroticism 
memiliki hubungan yang signifikan dengan pemberdayaan negara 
dipromosikan di kalangan konsumen. Untuk tujuan tersebut, penelitian ini 
menggunakan analisis regresi berganda dan data konsumen di seluruh 
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Sebuah penelitian berjudul The Relationship of Big Five Personality 
Traits on Counterproductive Work Behaviour among Hotel Employees: An 
Exploratory Study karya Kozako, Safin dan Rahim (2013) meneliti 
pengaruh sifat kepribadian Big Five terhadap perilaku kerja 
kontraproduktif (Counterproductive Work Behaviour-CWB), khusus 
berfokus pada organisasi (CWB-O) dan individu (CWB-I). Hasilnya 
dianalisis dari sampel 178 karyawan hotel dari berbagai departemen. 
Untuk CWB-O, hasilnya menunjukkan hubungan positif antara karyawan 
dengan Neuroticism tinggi dan Openness to experience, sedangkan 
hubungan negatif dengan Agreeableness. Adapun CWB-I, hasilnya 
menunjukkan hubungan positif antara karyawan dengan Neuroticism 
tinggi dan Openness to experience, sedangkan negatif hubungan dengan 
Extraversion dan Agreeableness. Di sisi lain, Extraversion tidak 
menunjukkan hubungan dengan CWB-O, dan Conscientiousness telah 
ditemukan tidak memiliki hubungan dengan CWB-O dan CWB-I.  
Oleh karena itu, peneliti ingin mencoba meneliti tentang kepercayaan 
konsumen pada produk kosmetik. Berbeda dari subjek yang digunakan 
pada penelitian sebelumnya. Dalam penelitian ini, peneliti memasukkan 
aspek psikologis berupa variabel kepribadian big five sebagai salah satu 
variabel bebas yang mempengaruhi kepercayaan konsumen. Sebab 
munculnya label halal pada kotak lipstik Oriflame dapat dikatakan masih 
baru, peneliti tertarik untuk mengungkap apakah pemilihan label tersebut 
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konsumen. Peneliti dapat memastikan bahwa penelitian yang peneliti 





































A. KEPRIBADIAN BIG FIVE 
1. Pengertian Kepribadian Big Five 
Selama bertahun-tahun dalam abad 20 ini, penelitian tentang trait 
kepribadian berkaitan dengan teori yang dikemukakan oleh Gordon 
Allport, Raymond Cattell, Hans Eysenck dan beberapa lainnya. Dalam 
generasi baru para psikolog ditawarkan versi terbaru dari teori yang 
mereka kemukakan, serta teori baru mereka sendiri. Salah satu 
pendekatan yang dikembangkan oleh beberapa psikolog mendapat 
perhatian dan setelah penelitian tambahan dilakukan, pendekatan ini 
akhirnya mendapat pengakuan global (Goldberg, 1993 dalam Shiraev 
2017). Sebenarnya, ini adalah analisis datadriven tentang deskriptor 
verbal pola perilaku manusia yang cenderung berkerumun bersama. 
Teori ini sering disebut Big Five, atau seperti beberapa menyebutnya 
OCEAN, akronim yang mudah digunakan untuk garis besar dan lebih 
baik mengingat traits ini (Shiraev, 2017). 
Bahasan tentang kepribadian yang mendapatkan konsensus 
tertinggi dalam kajian empiris adalah The Five Factor Model/FFM 
sebagai grand theory yang menyodorkan wawasan berfungsinya 
individu sepanjang hidupnya. Dalam bahasan ilmiah, istilah model 
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model menunjuk pada penguraian deskriptif mengenai hubungan sebab 
akibat. Konsep FFM berhubungan dengan kajian tentang segi-segi 
kepribadian melalui penggunaan inventori kepribadian. Namun awam 
dan kalangan bukan psikologi lebih terbiasa dengan konsep The Big 
Five Personality Factors, yang maknanya sama dengan FFM ( 
Padmomartono dan Windrawanto, 2016). 
Trait diartikan sebagai kualitas individu yang langsung dapat 
diidentifikasi, yaitu kualitas individual yang stabil yang mencirikan 
karakter seseorang dari seseorang lainnya. Fungsi utama Trait yaitu, 
untuk merangkum, meramalkan dan mendeskripsikan tindakan 
seseorang. Trait menggambarkan gagasan spesifik tentang disposisi 
seseorang, yaitu pola kecenderungan seseorang dalam berperilaku 
yang melintas batas berbagai situasi yang berbeda-beda serta 
melampaui rentang waktu yang panjang. Perilaku manusia beserta 
sifat-sifat kepribadiannya dapat digambarkan ke dalam satu garis 
bekesinambungan dan diorganisasikan ke dalam suatu hierarki 
(Granderson dan Killen, 2009). 
Dapat disimpulkan bahwa kepribadian OCEAN atau yang lebih 
sering disebut Big Five Personality merupakan trait kepribadian yang 
mencirikan karakter individu menjadi 5 faktor yang berberda, yaitu 
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2. Dimensi-dimensi Kepribadian Big Five 
The Five Factor Model/ FFM ini menawarkan organisasi dimensi-
dimensi kepribadian sebagai pemandu untuk memahami dengan lebih 
akurat perbedaan-perbedaan perseorangan individu dan sesamanya 
dalam segi perilaku dan pengalaman hidupnya ( Padmomartono dan 
Windrawanto, 2016). Kebanyakan penelitian menyimpulkan bahwa 
pendekatan trait terhadap kepribadian dapat dilihat melalui lime 
dimensi. Dijelaskan di bawah adalah apa yang disebut dengan Big Five 
(Friedman dan Schustack, 2008): 
a. Extraversion ( sering disebut juga surgency): Orang yang tinggi 
pada dimensi ini cenderung penuh semangat, antusias, 
dominan, ramah, dan komunikatif.  Orang yang sebaliknya 
akan cenderung pemalu, tidak percaya diri, submisif, dan 
pendiam. 
b. Agreeableness: Orang yang tinggi pada dimensi Agreeableness 
cenderung ramah, kooperatif, mudah percaya, dan hangat. 
Orang yang rendah dalam dimensi ini cenderung dingin, 
konfrontatif dan kejam. 
c. Conscientiousness (disebut juga Lack of Impulsivity): Orang 
yang tinggi dalam dimensi conscientousness umumnya berhati-
hati, dapat diandalkan, teratur, dan bertanggung jawab. Orang 
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cenderung ceroboh, berantakan, dan tidak dapat diandalkan. 
Penelitian awal menamakan dimensi ini Will (kemauan). 
d. Neuroticism (disebut juga Emotional Instability): Orang yang 
tinggi dalam dimensi Neuroticism cenderung gugup, sensitif, 
tegang, dan mudah cemas. Orang rendah dalam dimensi ini 
cenderung tenang dan santai. 
e. Openness (sering juga disebut Culture atau Intellect) : Orang 
yang tinggi dalam dimensi Openness umumnya terlihat 
imajinatif, menyenangkan, kreatif, dan artistik. Orang yang 
rendah dalam dimensi ini umumnya dangkal, membosankan 
atau sederhana (Friedman dan Schustack, 2008). 
Tabel 2.1 
Dimensi Big Five dalam Pervin dkk (2005) 
Skor Tinggi Skala Dimensi Skor Rendah 
Mudah khawatir, gugup, 
merasa tidak aman, tidak 
mampu, mudah panik 
Neuroticism  Tenang, rileks, tidak 
emosional, memiliki daya 
tahan terhadap stress, merasa 
aman, puas atas diri sendiri 
Suka bergaul, aktif, banyak 
bicara, orientasi pada orang 
lain, optimis, terbuka 
terhadap perasaannya, penuh 
kasih sayang 
Extraversion  Suka menyendiri, sederhana 
tidak berlebihan dalam 
kesenangan, menjauhkan diri, 
orientasi pada tugas, pemalu, 
serius 
Memiliki rasa ingin tahu yang 
Openness  Sederhana, minat yang 
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besar, minat yang luas, kreatif 
dan modern 
analitis, rendah hati dan 
menjaga tradisi 
Bersifat lembut, baik hati, 
mudah percaya, penolong, 
pemaaf, penurut, jujur 
Agreeableness Suka mengejek, tidak sopan, 
curiga, kasar, tidak 
kooperatif, pendendam, cepat 
marah, suka memerintah dan 
manipulatif 
Orang yang suka mengatur, 
dapat diandalkan, pekerja 
keras, disiplin, rapi, ambisius 
dan tekun 
Conscientiousness Tidak memiliki tujuan, tidak 
bisa diandalkan, lalai, 
pemalas, tidak perhatian, 
ceroboh, memiliki kemauan 
yang lemah 
Trait adalah atribut atau karakteristik dalam segi perbedaan 
perseorangan yang relatif stabil dan muncul dalam berbagai situasi 
yang berbeda-beda. Kini pendekatan yang paling populer di 
kalangan psikologi dalam telaah sifat-sifat kepribadian adalah 
FFM atau Lima Dimensi Besar Kepribadian/ The Big Five 
Dimensions of Personality. Karakteristik penting kelima faktor 
kepribadian ( Padmomartono dan Windrawanto, 2016). 
a. Faktor-faktor ini adalah dimensi, bukan tipe, sehingga 
individu bervariasi dalam kesinambungan, kebanyakan 
orang berada di antara kedua kutub yang ekstrem. 
b. Faktor-faktor itu stabil setelah individu berusia 45 tahun 
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c. Faktor-faktor itu beserta sifat-sifat spesifik di dalamnya 
diwariskan atau merupakan bawaan, setidaknya sebagian di 
antaranya. 
d. Faktor-faktor itu diduga memiliki nilai adaptif di 
lingkungan semula/ di awal pengalaman hidup individu. 
e. Faktor-faktor itu dipandang bersifat universal karena telah 
ditemukan di berbagai budaya seperti di Jerman dan Cina. 
f. Dengan mengetahui posisi individu pada kelima dimensi 
kepribadian ini bermanfaat untuk memahami diri dan 
pengembangan diri serta dapat dikembangkan melalui 
konseling dan psikoterapi (Costa dan McDrae, 1995). 
Dari uraian di atas, dapat diketahui dimensi-dimensi dari 
kepribadian Big Five yaitu, Extraversion : penuh semangat, 
antusias, dominan, ramah, dan komunikatif; Agreeableness : 
ramah, kooperatif, mudah percaya, dan hangat; Conscientiousness 
: berhati-hati, dapat diandalkan, teratur, dan bertanggung jawab; 
Neuroticism : gugup, sensitif, tegang, dan mudah cemas, 
Openness : imajinatif, menyenangkan, kreatif, dan artistik. 
3. Deskripsi Faktor-faktor dalam Big Five  
Deskripsi tiap faktor dalam FFM dikemukakan sebagai berikut ( 
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a. Openness (O) 
Yaitu kecenderungan untuk menjadi “original”, mempunyai 
banyak ketertarikan, dorongan dan berani mengambil risiko. 
Skor tinggi : berani mengambil risiko dan inovatif dalam 
membuat rencana dan mengambil keputusan. Skor rendah : 
kurang berani mengambil risiko dan lebih konservatif (kolot) 
dalam membuat rencana dan mengambil keputusan. Openness, 
maksudnya Openness to Experience, atau Berpikir~ Bersikap 
terbuka. Sejumlah peneliti yang mementingkan keaslian 
kosakata lebih memilih menggunakan istilah 
Intellect/Imagination. Faktor ini paling sulit dideskripsikan, 
karena tidak sejalan dengan bahasa yang digunakan seperti 
halnya faktor-faktor yang lain. Pikiran dan sikap terbuka 
mengacu pada bagaimana seseorang bersedia melakukan 
penyesuaian pada gagasan/ide atau terhadap situasi baru. 
Karakteritik orang yang terbuka pada pengalaman adalah 
mudah bertoleransi, memiliki kapasitas menyerap informasi, 
menjadi sangat fokus dan mampu bersikap waspada pada 
berbagai perasaan, pemikiran dan dorongan hati/ impulsif. 
Seseorang dengan tingkat keterbukaan pada pengalaman yang 
tinggi digambarkan memiliki nilai imajinasi, berwawasan luas 
(broadminded) dan memiliki wawasan dunia yang indah ( a 
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pengalaman yang rendah memiliki nilai kepatuhan dan rasa 
keamanan bersama. Individu yang memperoleh skor rendah 
dalam faktor ini dapat digambarkan sebagai orang yang 
berpemikiran sempit, konservatif dan tidak menyukai adanya 
perubahan. Pikiran dan sikapp terbuka dapat membangun 
pertumbuhan pribadi. Pencapaian kreativitas lebih banyak 
terjadi pada orang yang memiliki tingkat keterbukaan yang 
tinggi dan tingkat persetujuan/Agreeableness yang rendah. 
Seseorang yang kreatif, memiliki rasa ingin tahu, atau terbuka 
terhadap pengalaman lebih leluasa untuk  mendapatkan 
pemecahan atas suatu masalah. 
b. Conscientiousness (C) 
Yaitu kecenderungan untuk berbuat hati-hati, cermat, dan 
tekun. Skor tinggi : teratur dan berdisiplin tinggi. Skor rendah : 
kadang-kadang tampak kehilangan arah dan kedisiplinan. 
Conscientiousness atau hati-hati, cermat, tekun dapat disebut 
juga dapat dipercaya (dependability), cakap mengendalikan 
dorongan nafsu/ impulse control serta kehendak berprestasi 
(will to achieve). Faktor ini yang menggambarkan perbedaan 
keteraturan dan disiplin diri seseorang. Seseorang yang 
conscientious memiliki nilai kebersihan dan ambisi. Orang 
tersebut digambarkan oleh teman-temannya sebagai sangat 
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Faktor hati-hati, cermat dan tekun ini mendeskripsikan 
kecakapan individu mengendalikan lingkungan sosial, ia 
berpikir sebelum bertindak, pandai menunda kepuasan 
mendesak, mengikuti peraturan dan norma, terencana, 
terorganisir dan memprioritaskan tugas. Di sisi negatif, yaitu 
individu yang skor Conscientiousness sangat tinggi cenderung 
menuntut diri menjadi sempurna/ perfeksionis, terpaku pada 
kegiatan/ kompulsif, “gila kerja”/ workaholic dan bagi rekan 
sekerjanya mengesankan sebagai pribadi yang membosankan. 
Individu dengan skor Conscientiousness yang rendah 
menunjukkan sikap ceroboh, tidak terarah serta perhatiannya 
mudah beralih. 
c. Extraversion (E) 
Yaitu kecenderungan mengalami emosi yang positif dan 
“good mood”, serta merasakan hal baik tentang orang lain. 
Skor tinggi : lebih mudah bersosialisasi, ramah, bersahabat 
(disebut extrovert). Skor rendah : cenderung tidak menyukai 
interaksi sosial dan kurang mempunyai harapan/ pandangan 
yang positif (disebut introvert). 
Extraversion atau emosi positif, juga disebut faktor 
dominan patuh (dominance-sibmissiveness). Faktor ini 
merupakan dimensi yang penting dalam kepribadian karena 
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perilaku sosial. Seseorang yang memiliki faktor Extraversion 
yang tinggi memiliki ingatan sangat baik pada semua interaksi 
sosial, individu berinteraksi dengan lebih banyak orang 
dibandingkan dengan seseorang dengan tingkat Extraversion 
rendah. Dalam berinteraksi, individu dengan skor tinggi pada 
emosi positif ini lebih benyak memegang kendali dan 
menunjukkan keakraban dan keintiman dalam bergaul. Rekan-
rekan sebayanya juga termasuk sebagai orang-orang yang 
ramah, gemar bergembira/ fun-loving, sangat peduli, 
penyayang/affectionate serta gemar mengobrol atau banyak 
bicara/ cerewet (talkative). 
Extraversion menunjukkan ciri-ciri emosi dan suasana hati 
yang positif, yaitu memiliki antusiasme tinggi, senang bergaul, 
memiliki emosi positif, energik, tertarik dengan banyak hal, 
ambisius, workaholic juga ramah terhadap orang lain. 
Extraversion memiliki tingkat motivasi yang tinggi dalam 
bergaul, menjalin hubungan akrab dengan sesama dan juga 
dominan dalam lingkungan pergaulan. Skor tinggi 
Extraversion digunakan meramalkan perkembangan hubungan 
sosial individu. Seseorang yang memiliki tingkat Extraversion 
tinggi lebih cepat berteman daripada yang skor Extraversion 
rendah. Orang yang Extraversion tinggi mudah termotivasi 
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namun mudah bosan. Orang-orang dengan skor Extraversion 
rendah cenderung bersikap tenang dan menjaga jarak dengan 
lingkungan sosial. 
d. Agreeableness (A) 
Yaitu kecenderungan untuk akrab dengan orang lain. Skor 
tinggi : menyenangkan, cenderung penuh ksih sayang, peduli 
kepada orang lain. Skor rendah : sulit percaya pada orang lain, 
tidak simpati, tidak kooperatif dan sewaktu-waktu bersikap 
bermusuhan. Agreeableness atau daya adaptasi sosial disebut 
juga social adaptibility atau likability yang menunjuk 
seseorang yang ramah, kepribadian yang mengalah, 
menghindari konflik dan cenderung mengikuti orang lain. 
Seseorang yang memiliki skor tinggi dalam Agreeableness 
digambarkan sebagai seseorang yang memiliki tata nilai 
anutan/value suka membantu, pemaaf/ forgiving dan 
penyayang. 
Meskipun demikian masih dapat ditemukan ada sedikit 
konflik pada relasi antarpribadi orang yang memiliki tingkat 
Agreeableness yang tinggi. Ketika berhadapan dengan konflik, 
rasa diri berharga individu (self esteem) cenderung menurun. 
Individu yang memiliki tingkat Agreeableness yang tinggi 
berupaya mengatasi konflik dengan orang lain melalui 
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kecanggihan bernegosiasi karena ia memang pandai bergaul. 
Pria yang memiliki tingkat Agreeableness yang tinggi namun 
dengan hanya menggunakan daya pesonanya yang rendah, 
akan lebih menunjukkan kekuatan pribadinya jika 
dibandingkan dengan wanita. Sedangkan individu dengan 
tingkat Agreeableness rendah cenderung lebih agresif dan 
kurang kooperatif. Siswa yang memiliki tingkat Agreeableness 
tinggi memiliki tingkat interaksi yang lebih intensif dengan 
keluarga dan jarang menghadapi konflik dengan lawan jenis. 
e. Neuroticism (N) 
Yaitu kecenderungan unntuk mengalami emosi negatif dan 
“bad mood”, rasa susah/ menderita dan menjadi kritis terhadap 
seseorang. Skor tinggi : sering marah-marah, tidak puas dan 
gemar mengeluh atas hasil pekerjaan seseorang. Skor rendah : 
jarang mengalami emosi negatif dan “bad mood”, lebih 
optimistis dan kurang kritis terhadap diri sendiri maupun orang 
lain. Neuroticism atau cemas, gugup, rasa tak aman 
menggambarkan seseorang yang memiliki masalah dengan 
emosi negatif seperti rasa khawatir, was-was dan rasa tidak 
aman. Secara emosional individu labil, seperti juga teman-
temannya yang lain, individu dengan skor tinggi dalam 
Neuroticism mengubah perhatian menjadi sesuatu yang 
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affectivity. Seseorang yang tingkat Neuroticism rendah 
cenderung lebih bergembira dan puas dengan  hidup 
dibandingkan dengan seseorang yang tingkat neurotocism 
tinggi. Individu dengan tingkat neurotisicm tinggi sulit 
menjalin hubungan dan berketetapan hati/ committed, juga 
memiliki tingkat harga diri rendah/ self esteem rendah.  
Individu yang memiliki skor tinggi neurotisicm adalah pribadi 
yang mudah cemas, rasa marah, depresi, dan cenderung secara 
emosional sangat reaktif. 
Berkenaan dengan kepribadian, Costa dan McCrae (1995) 
merumuskan kepribadian adalah rangkaian perilaku yang dapat 
diramalkan melalui rangkaian perilaku itu pula individu dapat dikenali 
dan diidentifikasi. Sedangkan personality traits adalah dimensi 
perbedaan individual dalam wujud kecenderungan untuk 
menunjukkan konsistensi dalam pola-pola pikiran, perasaan dan 
tindakan-tindakan. 
Dalam model Costa dan McCrae (Srivastava, 2009) yang disebut 
sebagai OCEAN Model/ Five Factor Model Personality, kepribadian 





































Faktor dan Aspek OCEAN Model Costa dan McCrae 
Faktor Aspek 
Openness (O) Fantasy (01) : Individu memiliki imajinasi yang 
tinggi dan aktif 
Aesthetic (02) : Individu memiliki apresiasi tinggi 
terhadap seni dan keindahan. 
Feelings (03) : Individu menyadari dan 
menyelami emosi dan perasaannya sendiri. 
Action (04) : Individu ingin mencoba hal-hal baru. 
Ideas (05) : Berpikiran terbuka dan mau 
menyadari ide baru, rasa ingin tahu, tidak 
konvensional. 
Values (06) : Kesiapan seseorang untuk menguji 
ulang nilai-nilai sosial politik dan agama. 
Conscientiousness (C) 
 
Competence (C1) : Kesanggupan, efektivitas dan 
kebijaksanaan dalam bertindak. 
Order (C2) : Kemampuan mengorganisasi. 
Dutifulness (C3) : Memegang erat prinsip hidup 
Achievement-striving (C4) : Aspirasi individu 
dalam mencapai prestasi. 
Self-discipline (C5) : Mampu mengatur diri 
sendiri 
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Extraversion (E) Warmth (E1) : kecenderungan mudah bergaul dan 
berbagi kasih sayang. 
Gregariousness (E2) :  Cenderung banyak 
berteman dan berinteraksi dengan orang banyak. 
Assertiveness (E3) : Individu cenderung mantap. 
Activity (E4) :  Individu mengikuti berbagai 
kegiatan, punya energi dan semangat yang tinggi. 
Excitement-seeking (E5) : Individu suka mencari 
sensasi dan suka mengambil risiko. 
Positive emotion (E6) : Kecenderungan 
mengalami emosi positif : bahagia, cinta dan 
gembira. 
Agreeableness (A) Trust (A1) :  Tingkat kepercayaan individu 
terhadap orang lain. 
Straightforwardness (A2)  : Individu berterus 
terang dan bersungguh-sungguh dalam 
menyatakan sesuatu. 
Alturism (A3) : Individu murah hati dan ingin 
membantu orang lain. 
Compliance (A4) : Karakteristik reaksi terhadap 
konflik antarpribadi. 
Modesty (A5) : Sederhana dan rendah hati. 
Tender-mindedness (A6) : Simpatik dan peduli 
pada orang lain. 
Neurotisicm (N) Anxiety (N1) : Cenderung gelisah, mudah cemas, 
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Hostility (N2) : Cenderung mengalami amarah, 
frustasi dan penuh kebencian. 
Depression (N3) : Cenderung mengalami depresi 
pada individu normal. 
Self-consciousness (N4) : Emosi malu, tak nyaman 
di antara orang lain, sensitif dan rendah diri. 
Impulsiveness (N5) : Tak mampu mengendalikan 
hasrat berlebihan/ dorongan melakukan sesuatu. 
Vulnerability (N6) : Tak mampu menghadapi 
stres, bergantung pada orang lain, mudah 
menyerah/ panik bila menghadapi sesuatu yang 
datang mendadak. 
 
4. Pengukuran Kepribadian Big Five 
Ada berbagai alat ukur yang dikembangkan untuk mengukur 
kepribadian big five, diantaranya NEO-PI-R, CPI, 16 PF, Big Five 
factor Maker dan lain-lain (Mastuti, 2005). Sedangkan menurut 
Pervin, dkk (2005), terdapat dua instrumen untuk mengukur 
kepribadian big five, diantaranya ialah : 
1. NEO-PI-R yang dikembangkan oleh Costa dan McCrae (1995). 
2. International Personality Item Pool NEO (IPIP-NEO) yang 
dibuat oleh Lewis Goldberg pada tahun 1992. Skala ini dibuat 
berdasarkan teori Big Five yang digunakan oleh Costa dan 
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transparent bipolar adjective dan 100 unipolar adjective 
markers. 
Dari dua alat ukur yang diuraikan di atas, peneliti akan 
menggunakan International Peronality Item Pool NEO (IPIP-NEO). 
Pemilihan alat ukur ini sesuai dengan teori yang peneliti gunakan pada 
penelitian ini. IPIP-NEO juga sudah banyak digunakan dan teruji pada 
penelitian-penelitian terdahulu, serta aitem-aitem dalam IPIP telah 
dibandingkan dengan berbagai inventori kepribadian yang sudah baku 
dan mempunyai reliabilitas yang cukup baik.  
 
B. KEPERCAYAAN KONSUMEN 
1. Pegertian Kepercayaan Konsumen 
Banyak ahli yang mendefinisikan pengertian trust atau  
kepercayaan. Kotler (1999) mendefinisikan kepercayaan adalah buah 
pikiran yang deskriptif bahwa seseorang melihat sesuatu. Lewat 
tindakan dan belajar orang memperlihatkan kepercayaan dan sikapnya. 
Keduanya bergantian mempengaruhi tingkah laku pembelian. 
Kepercayaan ini mungkin berdasarkan pada pengetahuan, pendapat, 
atau kesetiaan yang nyata yang mungkin melibatkan atau tidak 
melibatkan emosi. 
Menurut Mayer (1995) mendefinisikan kepercayaan sebagai 
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harapan bahwa pihak lain tersebut akan melakukan tindakan tertentu 
yang penting bagi pihak yang mempercayainya. 
Morgan dan Hunt (1994) mendefinisikan kepercayaan sebagai 
suatu kondisi ketika salah satu pihak yang terlibat dalam proses 
pertukaran yakin dengan keandalan dan integritas plihak yang lain. 
Definisi tersebut menjelasakan bahwa kpercayaan adalah kesediaan 
atau kerelaan untuk bersandar pada rekan yang terlibat dalam 
pertukaran yang diyakini. Kerelaan merupakan hasil dari sebuah 
keyakinan bahwa pihak yng terlibat dalam pertukaran akan 
memberikan kualitas yang konsisten, kejujuran, bertanggung jawab, 
ringan tangan dan berhati baik. Keyakinan ini akan menciptakan 
sebuah hubungan yang dekat antar pihak yang terlibat pertukaran. 
Konsumen adalah seseorang yang membeli dari orang lain. Banyak 
perusahaan yang tidak mencapai kesuksesan karena mengabaikan 
konsep konsumen. Konsumen, saluran distribusi, dan pasar adalah ojek 
biaya yang memiliki keragaman pada produk. Konsumen dapat 
mengkonsumsi aktivitas yang digerakkan oleh konsumen yaitu 
frekuesni pengiriman, penjualan dan dukungan promosi. Sehingga 
untuk mengetahui biaya yang dikeluarkan untuk melayani konsumen 
dengan tingkat kebutuhan yang berbeda-beda, perusahaan memperoleh 
informasi yang berguna dalam penetapan harga,  penentuan bauran 
konsumen dan peningkatan profitabilitas (Kotler & Keller dalam 
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Sikap (attitudes) konsumen adalah faktor penting yang akan 
mempengaruhi keputusan konsumen. Konsep sikap sangat terkait 
dengan konsep kepercayaan (belief) dan perilaku (behavior). Mowen 
dan Minor (1998) menyebutkkan bahwa istilah pembentukan sikap 
konsumen (consumer attitude formation) sering kali menggambarkan 
hubungan antara kepercayaan, sikap dan perilaku. Kepercayaan, sikap 
dan perilaku juga terkait dengan atribut produk (product attribute). 
Atribut produk adalah karakteristik dari suatu produk. Konsumen 
biasanya memiliki kepercayaan terhadap atribut suatu produk (Mowen 
dan Minor, 1998 dalam Sumarwan 2011). 
Kepercayaan konsumen adalah pengetahuan konsumen mengenai 
suatu objek, atributnya dan manfaatnya (Mowen dan Minor, 1998 
dalam Sumarwan 2011). Kepercayaan konsumen atau pengetahuan 
konsumen menyangkut kepercayaan bahwa suatu produk memiliki 
berbagai atribut, dan manfaat dari berbagai atribut tersebut. Oleh sebab 
itu para pemasar produk perlu memahami atribut yang diketahui 
konsumen dan atribut mana yang digunakan untuk mengevaluasi suatu 
produk. Pengetahuan tersebut berguna dalam mengkomunikasikan 
aribut suatu produk kepada konsumen. Kepercayaan konsumen 
terhadap suatu produk, atribut dan manfaat produk menggambarkan 
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Sehingga dapat disimpulkan bahwa kepercayaan konsumen adalah 
kesediaan satu pihak yang terlibat dalam proses pertukaran yakin 
dengan keandalan dan integritas pihak yang lain berdasarkan 
pengetahuan yang dimiliki dan didasarkan pada harapan bahwa pihak 
lain tersebut akan melakukan tindakan tertentu yang penting bagi 
dirinya. 
2. Dimensi Kepercayaan Konsumen 
Mayer, Davis & Schoorman (1995) mengembangkan dimensi 
kepercayaan menjadi tiga, yaitu : 
a. Kemampuan (Ability) 
Kemampuan mengacu pada kompetensi dan karakteristik 
penjual atau organisasi dlaam mempengaruhi wilayah spesifik. 
Dalam hal ini, bagaimana penjual mampu menyediakan, 
melayani, sampai mengamankan transaksi dari gangguan pihak 
lain. Artinya bahwa konsumen meperoleh jaminan kepuasan 
dan keamanan dari penjual dalam melakukan transaksi. 
Kemampuan (ability) meliputi kompetensi, pengalaman, 
pengesahan institusional, dan kemampuan dalam ilmu 
pengetahuan. 
b. Kebaikan hati (Benevolence) 
Kebaikan hati berkaitan dengan kemauan penjual dalam 
memberikan kepuasan yang saling menguntungkann antara 
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kepada penjual untuk berperilku baik kepada konsumen. Profit 
yang diperoleh penjual dapat dimaksimumkan, tetapi kepuasan 
konsumen juga tinggi. Penjual bukan semata-mata mengejar 
profit maksimum semata, melainkan juga memiliki perhatian 
yang besar dalam mewujudkan kepuasan konsumen. Kebaikan 
(benevolence) meliputi perhatian, empati, keyakinan, dan daya 
terima. 
c. Integritas (Integrity) 
Integritas berkaitan dengan bagaimana perilaku atau 
kebiasaan penjual dlam menjalankan bisnisnya. Informasi yang 
diberikan kepada konsumen apakah benar sesuai dengan fakta 
atau tidak. Kualitas produk yang dijual apakah dapat dipercaya 
atau tidak. Integritas (integrity), dapat dilihat dari sudut 
kewajaran (fairness), pemenuhan (fulfilment), kesetiaan 
(loyalty), keterus-terangan (honestly), keterkaitan 
(dependability), dan kehandalan (reliability). 
Ketika melakukan sebuah transaksi penjualan maka sangat 
penting membangun sebuah hubungan antara penjual dan 
pembeli. Setiap pelaku usaha perlu memahami dengan baik 
siapa pelanggannya, oleh karena itu perlu mempelajari dan 
memahami tentang perilaku konsumen yang cukup, pelaku 
usaha akan memiliki perspektif yang lebih baik tentang 
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pemasaran produk yang dimiliki, implementasi dan 
pengendaiannya sehingga berjalan dengan tepat da akurat. 
Ketika sebuah hubungan antara dua belah pihak yaitu penjual 
dan pembeli terjalin dengan baik, maka proses jual beli pun 
akan berjalan dengan lancar dan berdampak positif pula bagi 
keduanya. 
Berdasarkan uraian di atas, dimensi kepercayaan konsumen 
terbagi menjadi tiga yaitu kemampuan (ability), kebaikan hati 
(benevelonce), dan integritas (integrity). 
 
C. KONSEP HALAL 
Halal (Arab: للاح ḥalāl; 'diperbolehkan') adalah segala objek atau 
kegiatan yang diizinkan untuk digunakan atau dilaksanakan, dalam agama 
Islam Istilah ini dalam kosakata sehari-hari lebih sering digunakan untuk 
menunjukkan makanan dan minuman yang diizinkan untuk dikonsumsi 
menurut Islam, menurut jenis makanan dan cara memperolehnya. 
Pasangan halal adalah thayyib yang berarti 'baik'. Suatu makanan dan 
minuman tidak hanya halal, tetapi harus thayyib; apakah layak dikonsumsi 
atau tidak, atau bermanfaatkah bagi kesehatan. “Wahai orang-orang yang 
beriman! Makanlah dari benda-benda yang baik (yang halal) yang telah 
kami berikan kepada kamu dan bersyukurlah kepada Allah jika betul kamu 
hanya beribadat kepadanya” (https://id.wikipedia.org/wiki/Halal, diakses 
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Yang dimaksud dengan produk halal adalah produk yang 
memenuhi syarat kehalalan sesuai dengan syariat Islam, yaitu : Pertama, 
tidak mengandung babi atau produk-produk yang berasal dari babi serta 
tidak menggunakan alkohol sebagai ingredient yang sengaja ditambahkan. 
Kedua, daging yang digunakan berasal dari hewan halal yang disembelih 
menurut tata cara Syari’at Islam. Ketiga, semua bentuk minuman yang 
tidak beralkohol. Keempat, semua tempat penyimpanan, tempat penjualan, 
transportasi tidak digunakan untuk babi, jika pernah digunakan untuk babi 
atau barang tidak halal lainnya, tempat tersebut harus terlebih dahulu 
dibersihkan dengan tata cara yang diatus menurut syari’at Islam 
(http://halalmuijatim.org/sertifikasi/tentang-sertifikat-halal/). 
Sertifikat Halal adalah fatwa tertulis Majelis Ulama Indonesia yang 
menyatakan kehalalan suatu produk sesuai dengan syari’at islam. 
Sertifikat Halal ini merupakan syarat untuk mendapatkan ijin pencantuman 
label halal pada kemasan produk dari instansi pemerintah yang berwenang 
(http://halalmuijatim.org/sertifikasi/tentang-sertifikat-halal/). Sertifikat 
halal yang dikeluarkan oleh MUI dan LPPOM MUI berdasarkan 
permohonan pihak produsen dan telah dilakukan audit dan dinyatakan 
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D. KEPERCAYAAN KONSUMEN PADA LABEL HALAL 
KOSMETIK DITINJAU DARI KEPRIBADIAN BIG FIVE 
Trait diartikan sebagai kualitas individu yang langsung dapat 
diidentifikasi, yaitu kualitas individual yang stabil yang mencirikan 
karakter seseorang dari seseorang lainnya. Fungsi utama Trait yaitu, untuk 
merangkum, meramalkan dan mendeskripsikan tindakan seseorang. Trait 
menggambarkan gagasan spesifik tentang disposisi seseorang, yaitu pola 
kecenderungan seseorang dalam berperilaku yang melintas batas berbagai 
situasi yang berbeda-beda serta melampaui rentang waktu yang panjang. 
Perilaku manusia beserta sifat-sifat kepribadiannya dapat digambarkan ke 
dalam satu garis bekesinambungan dan diorganisasikan ke dalam suatu 
hierarki (Granderson dan Killen, 2009). 
Bahasan tentang kepribadian yang mendapatkan konsensus tertinggi 
dalam kajian empiris adalah The Five Factor Model/FFM sebagai grand 
theory yang menyodorkan wawasan berfungsinya individu sepanjang 
hidupnya. Dalam bahasan ilmiah, istilah model merujuk pada kerangka 
deskriptif tentang fenomena yang diamati, atau model menunjuk pada 
penguraian deskriptif mengenai hubungan sebab akibat. Konsep FFM 
berhubungan dengan kajian tentang segi-segi kepribadian melalui 
penggunaan inventori kepribadian (Padmomartono & Windrawanto, 
2016). Teori ini sering disebut Big Five, atau seperti beberapa 
menyebutnya OCEAN, akronim yang mudah digunakan untuk garis besar 
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Kepercayaan konsumen adalah pengetahuan konsumen mengenai 
suatu objek, atributnya dan manfaatnya (Mowen dan Minor, 1998 dalam 
Sumarwan 2011). Kepercayaan konsumen atau pengetahuan konsumen 
menyangkut kepercayaan bahwa suatu produk memiliki berbagai atribut, 
dan manfaat dari berbagai atribut tersebut. Oleh sebab itu para pemasar 
produk perlu memahami atribut yang diketahui konsumen dan atribut 
mana yang digunakan untuk mengevaluasi suatu produk. Pengetahuan 
tersebut berguna dalam mengkomunikasikan aribut suatu produk kepada 
konsumen. Kepercayaan konsumen terhadap suatu produk, atribut dan 
manfaat produk menggambarkan persepsi konsumen. Karena itu, 
kepercayaan akan berbeda diantara konsumen. 
Setiadi (2015) mengatakan salah satu faktor yang memengaruhi 
perilaku konsumen adalah faktor pribadi. Dalam faktor pribadi, terdapat 
sub faktor di dalamnya, yaitu umur dan tahapan dalam siklus hidup, 
pekerjaan, keadaan ekonomi, gaya  hidup juga kepribadian dan konsep 
diri. Faktor kepribadian dan konsep diri yang dimaksud adalah 
karakteristik psikologis yang berbeda dan setiap  orang yang memandang 
responsnya terhadap lingkungan yang relatif konsisten. Kepribadian 
merupakan suatu variabel yang sangat berguna menganalisis perilaku 
konsumen. Bila jenis-jenis kepribadian dapat diklasifikasikan dan 
memiliki korelasi yang kuat antara jenis-jenis kepribadian tersebut dan 
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Dalam sebuah penelitian ilmiah yang dilakukan oleh Pandina & 
Gumelar (2013) tentang trait kepribadian big five terhadap kepercayaan 
konsumen untuk berbelanja pada toko online. Berdasarkan uji coba 
penelitian, didapatkan hasil bahwa terdapat pengaruh yang signifikan 
antara trait kepribadian big five terhadap kepercayaan konsumen untuk 
berbelanja pada toko online. Besarnya kontribusi dari trait kepribadian big 
five terhadap kepercayaan konsumen sebesar 13,2% dan sisanya 86,8% 
dipengaruhi oleh faktor selain trait kepribadian big five. 
 
E. KERANGKA TEORITIS 
Kerangka teoritis digunakan sebagai acuan agar peneliti memiliki 
arah penelitian yang sesuai dengan tujuan penelitian. Kerangka teoritis 
penelitian ini adalah sebagai berikut : 
Gambar 2.1 
Kerangka Teoritis 











































Dalam penelitian ini, peneliti memiliki anggapan (hipotesis) berupa : 







































A. VARIABEL DAN DEFINISI OPERASIONAL 
1. Variabel 
Penelitian ini adalah penelitian kuantitatif dengan tujuan untuk 
mengetahui pengaruh kepribadian Big Five dterhadap kepercayaan 
konsumen pada label halal kosmetik lipstik Oriflame. Melalui 
pengolahan data secara statistik, diharapkan dapat diketahui sejauh 
mana hubungan antara kedua variabel yang diteliti. Variabel-variabel 
yang digunakan dalam penelitian ini adalah :  
Variabel Tergantung : Kepercayaan Konsumen 
Variabel Bebas  : Kepribadian Big Five 
2. Definisi Operasional 
a. Kepribadian Big Five 
Kepribadian Big Five Personality merupakan trait 
kepribadian yang mencirikan karakter individu menjadi 5 
faktor yang berberda, yaitu Openness, Conscientiousness, 
Exraversion, Agreeableness, dan Neurotisicm. dimensi-dimensi 
dari tipe kepribadian OCEAN yaitu, Openness : imajinatif, 
menyenangkan, kreatif, dan artistik; Conscientiousness : 
berhati-hati, dapat diandalkan, teratur, dan bertanggung jawab; 
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komunikatif;  Agreeableness : ramah, kooperatif, mudah 
percaya, dan hangat;  Neuroticism : gugup, sensitif, tegang, dan 
mudah cemas. 
b. Kepercayaan Konsumen 
Kepercayaan konsumen adalah kesediaan satu pihak yang 
terlibat dalam proses pertukaran yakin dengan keandalan dan 
integritas pihak yang lain berdasarkan pengetahuan yang dimiliki 
dan didasarkan pada harapan bahwa pihak lain tersebut akan 
melakukan tindakan tertentu yang penting bagi dirinya. Pada 
variabel ini alat ukur yang digunakan adalah dimensi dari 
kepercayaan konsumen, yaitu kemampuan (ability), kebaikan hati 
(benevelonce), dan integritas (integrity). 
 
B. POPULASI, SAMPEL DAN TEKNIK SAMPLING 
1. Populasi  
Populasi merupakan keseluruhan individu atau objek yang diteliti 
yang memiliki beberapa karakteristik yang sama. Karakteristik yang 
dimaksud bisa berupa usia, jenis kelamin, tingkat pendidikan atau 
yang lainnya (Latipun, 2002). 
Populasi  dalam penelitian ini adalah para konsumen Oriflame The 
One Colour Lipstick  dengan jumlah 57 orang, dengan menggunakan 
Simple Random Sampling.  
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Sampling menurut Azwar (2003) adalah sebagian dari populasi. 
Adapun menurut Sugiyono (1997), sampel merupakan bagian dari 
jumlah karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. 
Menurut Arikunto (2007), apabila populasi kurang dari 100 
sebaiknya diambil semua sehingga penelitiannya merupakan 
penelitian populasi, selanjutnya apabila jumlah populasi lebih dari 100 
dapat diambil 10-15% atau 20-25%. 
Sampel dalam penelitian ini adalah member dari salah satu 
Manajer Oriflame Indonesia yang pernah membeli produk Oriflame 
The One Colour Lipstick dengan pengambilan sampel menggunakan 
teknik Purposive Sampling Non Probability. Teknik purposive 
sampling merupakan bagian dari non random sampling dimana 
pemilihan sampel sesuai dengan yang dikehendaki peneliti (Latipun, 
2002).  Pengambilan sampel penelitian mengambil data dari 68,4% 
dari populasi yakni terdapat 57 orang member dari salah satu Manajer 
Oriflame Indonesia yang menjadi sampel dalam penelitian ini. Kriteria 
sampel yang digunakan, yaitu : 
a. Perempuan 
b. Rentang usia 18-35 tahun 
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C. TEKNIK PENGUMPULAN DATA 
Teknik pengumpulan data adalah suatu cara yang dipakai peneliti 
untuk memperoleh data yang diselidiki. Kualitas data ditentukan oleh 
kualitas alat pengambilan data atau alat ukur pengukurannya (Suryabrata, 
2006). Data dalam penelitian ini dikumpulkan dengan menggunakan alat 
ukur skala psikologi. Menurut Azwar (2011) skala psikologi selalu 
mengacu pada alat ukur aspek atau atribut afektif. Dengan pengertian 
tersebut, maka dapat diuraikan beberapa diantara karakteristik skala 
sebagai alat ukur psikologis, yaitu : 
1. Stimulusnya berupa pernyataan atau pertanyaan yang tidak langsung 
mengungkap atribut yang hendak diukur melainkan berupa indikator 
perilaku dan atribut yang bersangkutan.  
2. Dikarenakan atribut psikologis diungkap secara tidak langsung lewat 
indikator-indikator perilaku, diterjemahkan dalam bentuk item-item 
maka nilai skala psikologis selalu berisi banyak item.  
3. Respon subjek tidak diklasifikasikan sebagai jawaban “benar” atau 
“salah”. Semua jawaban bisa diterima sepanjang diberikan secara jujur 
dan sunggu- sungguh. 
Penggunaan  skala  sebagai  alat  ukur  memiliki  beberapa  alasan  
tertentu. Adapun alasan digunakannya skala pada penelitian ini adalah 
(Azwar, 2011) : 
1. Data yang diungkap oleh skala psikologis berupa konstrak atau konsep 
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skala merupakan stimulus yang tertuju pada indikator perilaku guna 
memancing jawaban yang merupakan refleksi dari keadaan diri subjek 
yang biasanya tidak disadar. 
2. Responden terhadap skala psikologi, sekalipun memahami isi 
pertanyaannya, biasanya tidak menyadari arah jawaban yang 
dikehendakidan kesimpulan apa yang sesungguhnya diungkap oleh 
pernyataan tersebut.  
3. Respon terhadap skala psikologi diberi skor melalui proses penskalaan. 
4. Satu skala psikologi hanya diperuntukkan guna mengungkap satu 
atribut tunggal.  
Skala yang digunakan dalam penelitian ini merupakan modifikasi 
skala Likert, dimana masing-masing skala memiliki ciri-ciri empat 
alternatif jawaban yang dipisahkan menjadi pernyataan favorable dan 
pernyataan unfavorable, dengan cara penilaian dengan menggunakan 
empat kategori jawaban yaitu sebagai berikut. 
Tabel 3.1 
Penilaian Pernyataan Favourable dan Pertanyaan Unfavourable 
Kategori Jawaban Favourable Unfavourable 
Sangat Sesuai (SS) 4 1 
Sesuai (S) 3 2 
Tidak Sesuai (TS) 2 3 
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5. Menurut Azwar (2008)  penentuan skor yang bergerak dari 1 sampai 5 
akan menghasilkan rentang skala yang kurang lazim dalam sudut 
pandangan pengukuran dan akan menyulitkan untuk proses 
pengukuran selanjutnya. Penggunaan empat alternatif jawaban dengan 
menghilangkan alternatif jawaban “ragu-ragu” dilakukan karena “ragu-
ragu” mengindikasikan subjek tidak memiliki pendirian yang jelas.  
Nasution (2003) menyatakan bahwa bila alternatif jawaban berjumlah 
ganjil, maka jawaban yang berada di tengah adalah “ragu-ragu, “tidak 
tahu”, “tidak dapat memutuskan” dan hal ini mengindikasikan bahwa 
mereka yang memilih tidak mempunyai pendirian yang jelas. Sehingga 
untuk mencegah adanya kelompok yang tidak menunjukkan pendirian 
tertentu atau netral maka penulis hanya menggunakan empat alternatif 
jawaban dengan menghilangkan alternatif jawaban “ragu-ragu”. Hal ini 
senada juga diungkapkan oleh Arikunto (2007) bahwa kemungkinan 
jawaban di tengah-tengah sedapat mungkin dihindari sehingga dalam 
subjek ini subjek diminta untuk memilih salah satu dari empat alternatif 
jawaban yang sesuai dengan keadaan subjek. 
1. Skala Kepribadian Big Five 
Untuk mengukur kepribadian big five individu, alat ukur yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah International Personlity Item 
Pool NEO (IPIP-NEO) yang dibuat oleh Lewis Goldberg pada tahun 
1992. Skala IPIP-NEO berjumlah 100 aitem, setiap dimensi berjumlah 
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bernama 100 Big Five factor markies. Peneliti menggunakan skala 
likert yang mengacu pada IPIP-NEO tersebut, karena aitem-aitem 
dalam IPIP telah dibandingkan dengan berbagai inventori kepribadian 
yang sudah baku, diantaranya dengan Big Five Factor Marker, NEO-
PI-R, aitem-aitem dalam IPIP mempunyai koefisien alpha 0,64 sampai 
0,88. Sementara itu dari aitem NEO-PI-R yang asli mempunyai 
koefisien alpha mulai 0,61 sampai 0,84. Hal ini menunjukkan bahwa 
aitem-aitem dalam IPIP mempunyai reliabilitas yang cukup baik 
(Mastuti, 2005). Adapun skala kepribadian big five untuk uji coba 
adalah sebagai berikut : 
Tabel 3.2 
Blueprint Kepribadian Big Five 
No Aspek Indikator No. Item Jml 
F UF 
1 Extraversion  a. Friendliness (individu 
mudah bergaul, penuh 
kasih sayang dan ramah) 
21,51,71 56 20 
b. Gregariousness (merasa 
senang ketika bersama 




6, 46, 86 
c. Assertiveness (dominan, 
dan tidak membiarkan 
orang lain berbicara)  
41 16,26,36,6
6,76,91 
2 Agreeableness a. Trust (individu mudah 
percaya kepada orang lain) 
7, 77 32, 42 20 
b. Straightforwardness (individu 
jujur, tulus, berterus terang) 
72, 87 - 
c. Altruism (keinginan untuk 





d. Compliance (suka menunda, 
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e. Modesty (orang yang 
sederhana dan  rendah hati) 
82 2 
f. Sympathy (individu peduli, 




3 Conscientiousness a. Competence (mengetahui 
kemampuan dirinya, 
bijaksana dan efektif) 
3 58 20 
b. Order (rapi, teratur dan 




8, 28, 88 
c. Dutifulness (individu taat 
pada peraturan, dapat 
diandalkan dan dipercaya) 
13, 43, 
63, 83 
18, 38, 48 
d. Self-discipline (kemampuan 
menyelesaikan tugas dengan 
segera) 
23, 73 68, 78 
e. Deliberation (tidak spontan, 
berhati-hati dalam bertindak) 
53 - 
4 Neuroticism  a. Anxiety (individu merasa 
takut, mudah khawatir, gugup 
dan tertekan) 
4, 14, 79, 
99 
9 20 
b. Angry (individu merasa 
marah, frustrasi dan benci) 
34,49,69 59 
c. Depression (individu merasa 





d. Self-consciousness (merasa 
inferior, sensitif, mudah 
terganggu masalah sosial) 
24, 89 29 
e. Impulsiveness 
(ketidakmampuan individu 
mengontrol dorongan ) 
84 39  
f. Vulnerability (tidak mampu 
mengatasi situasi sulit dan 
mudah panik) 
79, 94 - 
5 Openess a. Fantasy (memiliki 
imajinasi yang tinggi, 
tidak membosankan) 
15, 20, 30, 50 20 
b. Aesthetics (sensitif pada 
seni, suka puisi, musik) 
5, 45 60 
c. Feelings (kemampuan 
menyelami emosi) 
55 - 
d. Action (suka bepergian ke 
tempat baru atau makan 
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e. Ideas (memiliki rasa ingin 






Jumlah 63 37 100 
 
2. Skala Kepercayaan Konsumen 
Skala kepercayaan konsumen yang digunakan dalam penelitian ini 
berdasarkan dimensi dari Mayer (1995) yaitu Kemampuan (Ability), 
Kebaikan hati (Benevolence), dan Integritas (Integrity). Adapun 
indikator-indikator yang digunakan adalah : 
Tabel 3.3 
Blueprint Kepercayaan Konsumen 
No. Aspek Indikator No. Item Jml 
F UF 
1.  Kemampuan 
(Ability) 
- Kompetensi 1,2 3,4 4 
- Pengalaman 5,6 7,8 4 
- Pengetahuan 
yang luas 
9 10 2 
- Pengesahan 
Institusional 
11 12 2 
2.  Kebaikan hati 
(Benevolence) 
- Perhatian 13,14 15,16 4 
- Empati 17,18 19,20 4 
- Keyakinan 21 22 2 
- Daya terima 23 24 2 
3.  Integritas (Integrity). - Kewajaran 25 26 2 
- Pemenuhan 27 28 2 
- Kesetiaan  29,30 31,32 4 
- Keterusterangan  33,34 35,36 4 
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- Kehandalan 39 40 2 
Jumlah  -  20 20 40 
 
D. VALIDITAS DAN RELIABILITAS 
Validitas dan reliabilitas merupakan dua hal yang saling berkaitan erat 
dan sangat berperan dalam menentukan kualitas suatu alat ukur. Kualitas 
alat ukur akan menentukan baik tidaknya hasil penelitian. Oleh karena itu 
alat ukur harus memenuhi syarat valid dan reliabel. 
1. Validitas 
Validitas berasal dari kata validity yang berarti sejauh mana 
ketepatan dan kecermatan suatu alat ukur dalam melakukan fungsi 
ukurnya (Azwar, 2011). Alat ukur dikatakan mempunyai validitas 
tinggi apabila alat tersebut dalm memberikan hasil alat ukur sesuai 
dengan maksud dilakukannya pengukuran dan mampu memberikan 
gambaran mengenai perbedaan yang sekecil-kecilnya antara subjek 
yang satu dengan subjek yang lain. 
Validitas skala ditegakkan pada langkah telaah dan revisi butir 
pernyataan, yang dicari dengan menggunakan kriteria pembanding 
yang berasal dari alat ukur itu sendiri atau disebut internal validity, 
yaitu mengkorelasikan skor masing-masing item dangan skor totalnya. 
Sebagai kriteria pemilihan item berdasarkan korelasi item-total 
biasanya digunakan batasan r  ≥ 0,3 (Azwar, 2011). Dengan demikian, 
semua pernyataan yang memiliki korelasi dengan skor skala kurang 
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diikutkan dalam skala sikap diambil dari item-item yang memiliki 
korelasi sama dengan atau lebih dari 0,3. hal ini memiliki pengertian 
semakin tinggi koefisien korelasi itu mendekati angka 1,00 maka 
semakin baik pula konsistensinya (Azwar, 2003). Analisis butir 
validitas dilakukan dengan menggunakan program SPSS 16.0 for 
Windows. Daya diskriminasi Autem diterima yaitu apabila memenuhi 
kaidah harga koefisien Corrected Item Total Correlation ≥ 0,30. 
Adapun hasilnya adalah sebagai berikut : 
a. Hasil Uji Validitas skala Kepribadian Big Five 
Dari hasil análisis yang telah dilakukan dengan bantuan 
SPSS 16.0 for Windows ditemukan bahwa terdapat 30 aitem yang 
diterima, yaitu aitem 4, 6, 8, 10, 12, 14, 16, 18, 20, 22, 24, 26, 28, 
34, 36, 38, 40, 41, 42, 44, 46, 47, 48, 49, 50, 52, 54, 56, 58, 60, 64, 
69, 74, 79, 83, 84, 86, 89, 91 dan 99 yang memiliki Corrected Item 
Total Correlation ≥ 0,30. Dan terdapat 70 aitem yang tidak 
diterima yaitu aitem 1, 2, 3, 5, 7, 9, 11, 13, 15, 17, 19, 21, 23, 25, 
27, 29, 30, 31, 32, 33, 35, 37, 39, 43, 45, 51, 53, 55, 57, 59, 61, 62, 
63, 65, 66, 67, 68, 71, 72, 73, 75, 76, 77, 78, 80, 81, 2, 85, 87, 88, 
90, 92, 93, 94, 95, 96, 97, 99, dan 100  karena Corrected Item Total 
Correlation ≤ 0,30. 
b. Hasil Uji Validitas skala Kepercayaan Konsumen 
Dari hasil análisis yang telah dilakukan dengan bantuan 
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diterima, yaitu aitem 2, 5, 6, 13, 14, 17, 18, 21, 23, 24, 25, 29, 30, 
33, dan 37 yang memiliki Corrected Item Total Correlation ≥ 0,30. 
Dan terdapat 25 aitem yang tidak diterima yaitu aitem 1, 4, 7, 8, 9, 
10, 11, 12, 15, 16, 19, 20, 22, 26, 27, 28, 31, 32, 34, 35, 36, 38, 39, 
dan 40  karena Corrected Item Total Correlation ≤ 0,30. 
2. Reliabilitas  
Istilah reliabilitas sering disamakan dengan keterpercayaan, 
keterandalan, keajegan, kestabilan dan konsistensi yang pada 
prinsipnya menunjukkan sejauh mana hasil pengukuran dapat 
dipercaya (Azwar, 2011). Menurut Azwar (2008) reliabilitas mengacu 
pada konsistensi atau keterpercayaan hasil ukur, yang mengandung 
makna kecermatan pengukuran. Reliabilitas dinyatakan dengan 
koefisiensi reliabilitas (rxx’) yang angkanya berada dalam rentang 0 
sampai dengan 1,00. Semakin tinggi koefisien reliabilitas mendekati 
angka 1,00 berarti semakin tinggi reliabilitas. Sebaliknya koefisien 
reliabilitas yang semakin rendah mendekati 0 berarti semakin rendah 
reliabilitas. Hasil pengukuran dapat dipercaya apabila dalam beberapa 
pelaksanaan pengukuran terhadap subjek yang sama diperoleh hasil 
yang relatif sama. Analisis reliabilitas skala sikap dilakukan dengan 
menggunakan program program SPSS 16.0 for Windows. Cara yang 
digunakan untuk menguji reliabilitas alat ukur dalam penelitian ini 




































Hasil Uji Estimasi Reliabilitas 
Variabel Cronbach's Alpha N of Aitem 
Kepribadian Big Five 0,783 100 
Kepercayaan Konsumen 0,575 40 
 
Pada tabel 3.4 menjelaskan bahwa pada hasil uji reliabilitas 
variabel Kepribadian Big Five, diperoleh nilai reliabilitas sebesar 
0,783  maka reliabilitasnya adalah reliabel sehingga aitem-
aitemnya dapat dikatakan reliabel sebagai alat pengumpul data. 
Sedangkan variabel Kepercayaan Konsumen diperoleh nilai 
sebesar 0,575 yang artinya reliabilitasnya baik sehingga aitem-
aitemnya dapat dikatakan sangat reliabel sebagai alat pengumpul 
data dalam penelitian ini. 
E. ANALISIS DATA 
Penelitian ini menggunakan proses statistika yang dibutuhkan 
untuk membantu memproses data. Analisis data dilakukan dengan 
menggunakan uji anova satu arah (one-way ANOVA), yang digunakan 
untuk menguji perbandingan rata-rata antara beberapa kelmpok data. 
Analisis varian adalah teknik analisis untuk mengetahui apakah 
peerbedaan skor suatu variabel terikat (dependent variabel) disebabkan 
oleh atau  perbedaan skor pada variabel bebas (independent variable). Dan 
untuk melakukan analisis data, dalam hal ini penulis menggunakan 
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arah atau one way Anova, maka perlu dilakukan uji normalitas sebaran dan 
uji homogenitas. 
1. Uji Normalitas 
Uji normalitas data dilakukan dengan tujuan mengetahui 
kenormalan distribusi sebaran skor variabbel. Variabel yang 
diuji adalah variabel independen  (Kepercayaan Konsumen). 
Untuk mengetahui normalitas dapat digunakan skor 
signifikansi lebih besar atau sama dengan 0,05, maka 
berdistribusi normal, tetapi apabila kurang, maka data tidak 
berdistribusi normal (Azwar, 2008). 
Berdasarkan uji normalitas data menggunakan 
kolmogrofsmirnof tersebut untuk variabel Kepercayaan 
Konsumen diperoleh nilai signifikansi  sebesar 0,575 > 0,05 
yang artinya sebaran data tersebut adalah berdistribusi normal. 
2. Uji Homogenitas 
Setelah uji normalitas, maka tahap selanjutnya adalah 
melakukan uji homogenitas. Uji homogenitas digunaan untuk 
mengetahui apakah populasi sampel penelitian adalah homogen 
atau sebaliknya. Uji homogenitas varians kelompok 
menggunakan varian (Anova) satu arah. Dengan kaidah yang 
digunakan untuk menguji homogenitas varians antar kelompok 
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antar kelompok homogen, dan jika signifikansi (significance 
level) < 0,05 maka varian antar kelompok tidak homogen 
Berdasarkan hasil uji Homogenitas varian antar kelompok 
dengan menggunakan Analisis Varian ( Anova ) satu jalur, 
diperoleh signifikansi = 0.000 < 0.05, Berarti varian antar 
kelompok adalah tidak homogen yang berarti alternatif 
jawaban dalam kelompok ini sangat bervariasi.  
Menurut Wahyu Widhiarso dosen Fakultas Psikologi UGM 
mengatakan bahwa Uji homogenitas memainkan peranan yang 
penting dalam menghasilkan estimasi yang tepat. Namun 
peneliti banyak menemukan bahwa uji statistik seperti 
ANOVA kebal (robust) terhadap ketidak homogenan data, 
asalkan ukuran sampel pada kelompok yang dibandingkan 
adalah setara. Jadi berdasarkan pernyataan diatas peneliti masih 







































HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
A. DESKRIPSI SUBJEK 
Subjek dalam penelitian ini member dari salah satu Manajer 
Oriflame Indonesia yang pernah membeli produk Oriflame The One 
Colour Lipstick. Berikut ini adalah gambaran umum subjek berdasarkan 
data demografinya. 
Gambar 4.1 
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
 
 
Gambar 4.1 di atas dapat memberikan penjelasan bahwa 
berdasarkan usia dari 57 konsumen Oriflame The One Colour Lipstick, 
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tahun sebesar 33.3%, dan 30-35 tahun sebesar 8.8%. Hasil tersebut 





Karakteristik Responden Berdasarkan Agama 
 
Gambar 4.2 menjelaskan bahwa berdasarkan agama dari 52 
konsumen Oriflame The One Colour Lipstick, persentase subjek dengan 
agama Islam sebesar 82.5% dan Kristen Protestan sebesar 17.5%. Hasil 
tersebut menunjukkan bahwa sebagian besar responden memeluk agama 
Islam. 
Gambar 4.3 










































Gambar 4.3 di atas dapat memberikan penjelasan bahwa 
berdasarkan usia dari 57 konsumen  Oriflame The One Colour Lipstick, 
persentase subjek dengan jenis pekerjaan PNS sebesar 1.8%, Swasta 
sebesar 21.1%, Wiraswasta sebesar 21.1%, dan Mahasiswa sebesar 






N Minimum Maximum Mean 
Std. 
Deviation 
Kepercayaan_Konsumen 57 86.00 92.00 88.5614 1.34984 
Openness 57 43.00 55.00 49.3333 4.04587 
Conscientiousness 57 42.00 57.00 49.2456 4.51695 
Extraversion 57 51.00 58.00 54.2281 2.25212 
Agreeableness 57 45.00 62.00 51.4035 5.25717 
Neuroticism 57 35.00 60.00 40.6140 5.46337 
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Tabel 4.1 di atas menjelaskan bahwa jumlah subjek yang diteliti 
dari masing-masing variabel adalah 57 konsumen. Oriflame The One 
Colour Lipstick. Untuk variabel Kepercayaan Konsumen nilai rata-
ratanya (mean) adalah 88.5614 nilai standar deviasinya 1.34984 dengan 
nilai terendah sebesar 86 dan nilai tertinggi sebesar 103. Untuk variabel 
Openness nilai rata-ratanya (mean) adalah 49.3333 nilai standar 
deviasinya 4.04587 dengan nilai terendah sebesar 43 dan nilai tertinggi 
sebesar 55. Untuk variabel Conscientiousness nilai rata-ratanya (mean) 
adalah 49.2456 nilai standar deviasinya 4.51695 dengan nilai terendah 
sebesar 42 dan nilai tertinggi sebesar 57. Untuk variabel Extraversion 
nilai rata-ratanya (mean) adalah 54.2281 nilai standar deviasinya 2.25212 
dengan nilai terendah sebesar 51 dan nilai tertinggi sebesar 58. Untuk 
variabel Agreeableness nilai rata-ratanya (mean) adalah 51.4035 nilai 
standar deviasinya 2.25717 dengan nilai terendah sebesar 45 dan nilai 
tertinggi sebesar 62. Untuk variabel Neuroticism nilai rata-ratanya 
(mean) adalah 40.6140 nilai standar deviasinya 5.46337 dengan nilai 
terendah sebesar 35 dan nilai tertinggi sebesar 60. 
 
B. HASIL PENELITIAN 
1. Kenormalan Data 
a. Variabel Kepercayaan Konsumen 
Sebelum dilakukan analisis korelasi, perlu mengetahui 
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Kepercayaan Konsumen. Untuk menguji data berdistribusi normal 
atau tidak, dapat digunakan Uji Kolmogorov – Smirnov (K-S). 
Hipotesis yang digunakan yaitu: 
H0 : Data berdistribusi normal 
H1 : Data tidak berdistribusi normal 
Tabel 4.2 
Hasil Uji Normalitas Kepercayaan Konsumen 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 




 Mean 88.5614 






Kolmogorov-Smirnov Z 1.151 
Asymp. Sig. (2-tailed) .141 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
 
Berdasarkan output SPSS 17.0 yang disajikan dalam Tabel 4.2, 
diperoleh nilai Kolmogorov – Smirnov sebesar 1,151 dengan 
signifikansi 0,141 > α = 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa H0 
diterima, artinya data Kepercayaan Konsumen berdistribusi normal. 
b. Variabel Openness 
Sebelum dilakukan analisis korelasi, perlu mengetahui 
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Openness. Untuk menguji data berdistribusi normal atau tidak, 
dapat digunakan Uji Kolmogorov – Smirnov (K-S). Hipotesis yang 
digunakan yaitu: 
H0 : Data berdistribusi normal 
H1 : Data tidak berdistribusi normal 
Tabel 4.3 
Hasil Uji Normalitas Openness 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 




 Mean 49.3333 
Std. Deviation 4.04587 
Most Extreme Differences Absolute .156 
Positive .156 
Negative -.151 
Kolmogorov-Smirnov Z 1.179 
Asymp. Sig. (2-tailed) .124 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
 
Berdasarkan output SPSS 17.0 yang disajikan dalam Tabel 4.3, 
diperoleh nilai Kolmogorov – Smirnov sebesar 1,179 dengan 
signifikansi 0,124 > α = 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa H0 
diterima, artinya data Openness berdistribusi normal. 
c. Variabel Conscientiousness 
Sebelum dilakukan analisis korelasi, perlu mengetahui 
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Conscientiousness. Untuk menguji data berdistribusi normal atau 
tidak, dapat digunakan Uji Kolmogorov – Smirnov (K-S). Hipotesis 
yang digunakan yaitu: 
H0 : Data berdistribusi normal 
H1 : Data tidak berdistribusi normal 
Tabel 4.4 
Hasil Uji Normalitas Conscientiousness 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 




 Mean 49.2456 






Kolmogorov-Smirnov Z 1.249 
Asymp. Sig. (2-tailed) .088 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
 
Berdasarkan output SPSS 17.0 yang disajikan dalam Tabel 4.4, 
diperoleh nilai Kolmogorov – Smirnov sebesar 1,249 dengan 
signifikansi 0,088 > α = 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa H0 
diterima, artinya data Conscientiousness berdistribusi normal. 
d. Variabel Extraversion 
Sebelum dilakukan analisis korelasi, perlu mengetahui 
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Extraversion. Untuk menguji data berdistribusi normal atau tidak, 
dapat digunakan Uji Kolmogorov – Smirnov (K-S). Hipotesis yang 
digunakan yaitu: 
H0 : Data berdistribusi normal 
H1 : Data tidak berdistribusi normal 
Tabel 4.5 
Hasil Uji Normalitas Extraversion 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 




 Mean 54.2281 






Kolmogorov-Smirnov Z 1.344 
Asymp. Sig. (2-tailed) .054 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
 
Berdasarkan output SPSS 17.0 yang disajikan dalam Tabel 4.5, 
diperoleh nilai Kolmogorov – Smirnov sebesar 1,344 dengan 
signifikansi 0,054 > α = 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa H0 
diterima, artinya data Extraversion berdistribusi normal. 
e. Variabel Agreeableness 
Sebelum dilakukan analisis korelasi, perlu mengetahui 
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Agreeableness. Untuk menguji data berdistribusi normal atau tidak, 
dapat digunakan Uji Kolmogorov – Smirnov (K-S). Hipotesis yang 
digunakan yaitu: 
H0 : Data berdistribusi normal 
H1 : Data tidak berdistribusi normal 
Tabel 4.6 
Hasil Uji Normalitas Agreeableness 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 




 Mean 51.4035 






Kolmogorov-Smirnov Z 1.263 
Asymp. Sig. (2-tailed) .082 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
 
Berdasarkan output SPSS 17.0 yang disajikan dalam Tabel 4.6, 
diperoleh nilai Kolmogorov – Smirnov sebesar 1,263 dengan 
signifikansi 0,082 > α = 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa H0 
diterima, artinya data Agreeableness berdistribusi normal. 
f. Variabel Neuroticism 
Sebelum dilakukan analisis korelasi, perlu mengetahui 
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Neuroticism. Untuk menguji data berdistribusi normal atau tidak, 
dapat digunakan Uji Kolmogorov – Smirnov (K-S). Hipotesis yang 
digunakan yaitu: 
H0 : Data berdistribusi normal 
H1 : Data tidak berdistribusi normal 
Tabel 4.7 
Hasil Uji Normalitas Neuroticism 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 




 Mean 40.6140 






Kolmogorov-Smirnov Z 1.196 
Asymp. Sig. (2-tailed) .114 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
 
Berdasarkan output SPSS 17.0 yang disajikan dalam Tabel 4.7, 
diperoleh nilai Kolmogorov – Smirnov sebesar 1,196 dengan 
signifikansi 0,114 > α = 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa H0 
diterima, artinya data Neuroticism berdistribusi normal. 
2. Analisis Korelasi Kepercayaan Konsumen Terhadap Openness 
Analisis korelasi bertujuan untuk melihat seberapa kuat 
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korelasi, ada asumsi yang harus dipenuhi yaitu data antar variabel 
harus berdistribusi normal. Pada Tabel 4.5 dan 4.6 diketahui bahwa 
variabel Kepercayaan Konsumen dan Openness berdistribusi 
normal. Untuk menguji ada atau tidaknya korelasi dan seberapa 
besar korelasi tersebut dapat digunakan Korelasi Pearson. 
Hipotesis yang digunakan yaitu: 
H0 : Tidak ada hubungan antara Kepercayaan Konsumen dan 
Openness 
H1 : Ada hubungan antara Kepercayaan Konsumen dan Openness 
Tabel 4.8 
Hasil Korelasi Kepercayaan Konsumen dan Openness 
Correlations 






Sig. (2-tailed)  .000 






Sig. (2-tailed) .000  
N 57 57 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Berdasarkan output SPSS 17.0 yang disajikan dalam Tabel 
4.8, diperoleh nilai Korelasi Pearson sebesar 0,560 dengan 
signifikansi 0,000 < α = 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa H1 
diterima, artinya ada hubungan antara Kepercayaan Konsumen dan 
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Openness sebesar 0,560, artinya hubungan yang terjadi antar 
variabel tersebut sebesar 56%.  
3. Analisis Korelasi Kepercayaan Konsumen Terhadap 
Conscientiousness 
Analisis korelasi bertujuan untuk melihat seberapa kuat 
hubungan dari variabel satu dengan lainnya. Dalam analisis 
korelasi, ada asumsi yang harus dipenuhi yaitu data antar variabel 
harus berdistribusi normal. Pada Tabel 4.5 dan 4.7 diketahui bahwa 
variabel Kepercayaan Konsumen dan Conscientiousness 
berdistribusi normal. Untuk menguji ada atau tidaknya korelasi dan 
seberapa besar korelasi tersebut dapat digunakan Korelasi Pearson. 
Hipotesis yang digunakan yaitu: 
H0 : Tidak ada hubungan antara Kepercayaan Konsumen dan 
Conscientiousness 
H1 : Ada hubungan antara Kepercayaan Konsumen dan 
Conscientiousness 
Tabel 4.9 
Hasil Korelasi Kepercayaan Konsumen dan Conscientiousness 
Correlations 






Sig. (2-tailed)  .000 







































Sig. (2-tailed) .000  
N 57 57 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
Berdasarkan output SPSS 17.0 yang disajikan dalam Tabel 
4.9, diperoleh nilai Korelasi Pearson sebesar 0,510 dengan 
signifikansi 0,000 < α = 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa H1 
diterima, artinya ada hubungan antara Kepercayaan Konsumen dan 
Conscientiousness. Nilai korelasi antara Kepercayaan Konsumen 
dan Conscientiousness sebesar 0,510, artinya hubungan yang 
terjadi antar variabel tersebut sebesar 51%. 
4. Analisis Korelasi Kepercayaan Konsumen Terhadap Extraversion 
Analisis korelasi bertujuan untuk melihat seberapa kuat 
hubungan dari variabel satu dengan lainnya. Dalam analisis 
korelasi, ada asumsi yang harus dipenuhi yaitu data antar variabel 
harus berdistribusi normal. Pada Tabel 4.5 dan 4.8 diketahui bahwa 
variabel Kepercayaan Konsumen dan Extraversion berdistribusi 
normal. Untuk menguji ada atau tidaknya korelasi dan seberapa 
besar korelasi tersebut dapat digunakan Korelasi Pearson. 
Hipotesis yang digunakan yaitu: 
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H1 : Ada hubungan antara Kepercayaan Konsumen dan 
Extraversion 
Tabel 4.10 











Sig. (2-tailed)  .000 






Sig. (2-tailed) .000  
N 57 57 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 Berdasarkan output SPSS 17.0 yang disajikan dalam Tabel 4.10, 
diperoleh nilai Korelasi Pearson sebesar 0,521 dengan signifikansi 
0,000 < α = 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa H1 diterima, artinya ada 
hubungan antara Kepercayaan Konsumen dan Extraversion. Nilai 
korelasi antara Kepercayaan Konsumen dan Extraversion sebesar 
0,521, artinya hubungan yang terjadi antar variabel tersebut sebesar 
52,1%. 
5. Analisis Korelasi Kepercayaan Konsumen Terhadap 
Agreeableness 
Analisis korelasi bertujuan untuk melihat seberapa kuat 
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korelasi, ada asumsi yang harus dipenuhi yaitu data antar variabel 
harus berdistribusi normal. Pada Tabel 4.5 dan 4.9 diketahui bahwa 
variabel Kepercayaan Konsumen dan Agreeableness berdistribusi 
normal. Untuk menguji ada atau tidaknya korelasi dan seberapa 
besar korelasi tersebut dapat digunakan Korelasi Pearson. 
Hipotesis yang digunakan yaitu: 
H0 : Tidak ada hubungan antara Kepercayaan Konsumen dan 
Agreeableness 
H1 : Ada hubungan antara Kepercayaan Konsumen dan 
Agreeableness 
Tabel 4.11 













Sig. (2-tailed)  .000 






Sig. (2-tailed) .000  
N 57 57 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Berdasarkan output SPSS 17.0 yang disajikan dalam Tabel 
4.11, diperoleh nilai Korelasi Pearson sebesar 0,516 dengan 
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diterima, artinya ada hubungan antara Kepercayaan Konsumen dan 
Agreeableness. Nilai korelasi antara Kepercayaan Konsumen dan 
Agreeableness sebesar 0,516, artinya hubungan yang terjadi antar 
variabel tersebut sebesar 51,6%. 
6. Analisis Korelasi Kepercayaan Konsumen Terhadap Neuroticism 
Analisis korelasi bertujuan untuk melihat seberapa kuat 
hubungan dari variabel satu dengan lainnya. Dalam analisis 
korelasi, ada asumsi yang harus dipenuhi yaitu data antar variabel 
harus berdistribusi normal. Pada Tabel 4.5 dan 4.10 diketahui 
bahwa variabel Kepercayaan Konsumen dan Neuroticism 
berdistribusi normal. Untuk menguji ada atau tidaknya korelasi dan 
seberapa besar korelasi tersebut dapat digunakan Korelasi Pearson. 
Hipotesis yang digunakan yaitu: 
H0 : Tidak ada hubungan antara Kepercayaan Konsumen dan 
Neuroticism 
H1 : Ada hubungan antara Kepercayaan Konsumen dan 
Neuroticism 
Tabel 4.12 









Sig. (2-tailed)  .000 







































Sig. (2-tailed) .000  
N 57 57 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Berdasarkan output SPSS 17.0 yang disajikan dalam Tabel 
4.12, diperoleh nilai Korelasi Pearson sebesar 0,507 dengan 
signifikansi 0,000 < α = 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa H1 
diterima, artinya ada hubungan antara Kepercayaan Konsumen dan 
Neuroticism. Nilai korelasi antara Kepercayaan Konsumen dan 
Neuroticism sebesar 0,507, artinya hubungan yang terjadi antar 
variabel tersebut sebesar 50,7%. 
7. Analisis Varian Satu Arah (One Way ANOVA) 
Secara pengertian ANOVA merupakan salah satu teknik 
statistik yang digunakan untuk menguji adanya perbedaaan rata-
rata (mean) dari data lebih atau sama dengan dua kelompok. 
ANOVA sendiri terdiri dari One Way ANOVA dan Two Way 
ANOVA. One Way ANOVA digunakan untuk satu faktor saja 
sedangkan Two Way ANOVA lebih dari satu faktor.  
Pada penelitian ini, Konsumen Kepercayaan akan dianalisis 
menggunakan One Way ANOVA dengan faktor Agama. Faktor 
agama pada penelitian ini dibagi berdasarkan kategori muslim dan 
nonmuslim. Muslim dikategorikan dengan angka 1 sedangkan 
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analisis ANOVA satu arah, asumsi yang harus dipenuhi adalah 
data berdistribusi normal dan varian antar kelompok harus 
homogen. Pada Tabel 4.2, data Kepercayaan Konsumen 
berdistribusi normal. Sebelum melakukan uji analisis ANOVA satu 
arah maka diperlukan uji kesamaan varian antar kelompok dengan 
hipotesis sebagai berikut: 
H0 : Varian data antar kelompok bersifat homogen 
H1 : Varian data antar kelompok tidak bersifat homogen 
Tabel 4.13 
Hasil Homogenitas Kepercayaan Konsumen dengan Kelompok Agama 
Test of Homogeneity of Variances 
Kepercayaan_Konsumen 
Levene Statistic df1 df2 Sig. 
1.007 1 55 .320 
 
Berdasarkan output SPSS 17.0 yang disajikan dalam Tabel 4.13, 
diperoleh nilai Levene Statistic sebesar 1,007 dengan signifikansi 0,320 
> α = 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa H0 diterima, artinya varian data 
Kepercayaan Konsumen dengan Faktor Kelompok Agama bersifat 
homogen. 
Setelah homogenitas dari data Kepercayaan Konsumen terpenuhi 
maka dapat dilanjutkan uji analisis varian satu arah (One Way ANOVA) 
untuk menguji apakah ada perbedaan antara islam dan kristen protestan 
dalam pemilihan produk Oriflame The One Colour Lipstick dengan 
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H0 : Tidak ada perbedaan rata-rata Kepercayaan Konsumen antara Islam 
dan Kristen Protestan 
H1 : Ada perbedaan rata-rata Kepercayaan Konsumen antara Islam dan 
Kristen Protestan 
Tabel 4.14 
Hasil One Way ANOVA Kepercayaan Konsumen 
ANOVA 
Kepercayaan_Konsumen 
 Sum of 
Squares df Mean Square F Sig. 
Between Groups 4.946 1 4.946 2.802 .100 
Within Groups 97.089 55 1.765   
Total 102.035 56    
 
Berdasarkan output SPSS 17.0 yang disajikan dalam Tabel 4.14, 
diperoleh nilai F hitung pada Between Groups (Antar Kelompok) sebesar 
2,802 dengan signifikansi 0,100 > α = 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa 
H0 diterima, artinya tidak ada perbedaan rata-rata Kepercayaan 
Konsumen antara islam maupun krosten protestan dalam pemilihan 




































Berdasarkan hasil analisis bahwa variabel Openness, 
Conscientiousness, Extraversion, Agreeableness, Neuroticism, dan 
Kepercayaan Konsumen berdistribusi normal. Pada analisis korelasi 
menunjukkan bahwa aspek Openness, Conscientiousness, 
Extraversion, Agreeableness, dan Neuroticism memiliki hubungan 
yang cukup kuat terhadap Kepercayaan Konsumen dalam memilih 
produk  dengan label halal pada Oriflame The One Colour Lipstick. 
Pengaruh terkuat dengan Kepercayaan Konsumen yang pertama 
adalah aspek  Openness dengan nilai Korelasi Pearson  sebesar 0,560, 
dengan signifikansi 0,000 < α = 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa H1 
diterima, artinya ada hubungan antara Kepercayaan Konsumen dan 
Openness. Nilai korelasi antara Kepercayaan Konsumen dan Openness 
sebesar 0,560, artinya hubungan yang terjadi antar variabel tersebut 
sebesar 56%.  
Aspek kedua yang  berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen 
adalah Extraversion dengan nilai Korelasi Pearson sebesar 0,521 
dengan signifikansi 0,000 < α = 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa H1 
diterima, artinya ada hubungan antara Kepercayaan Konsumen dan 
Extraversion. Nilai korelasi antara Kepercayaan Konsumen dan 
Extraversion sebesar 0,521, artinya hubungan yang terjadi antar 
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Aspek ketiga yang berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen 
adalah Agreeableness sebesar dengan nilai Korelasi Pearson  sebesar 
0,516, dengan signifikansi 0,000 < α = 0,05. Hal ini menunjukkan 
bahwa H1 diterima, artinya ada hubungan antara Kepercayaan 
Konsumen dan Agreeableness. Nilai korelasi antara Kepercayaan 
Konsumen dan Agreeableness sebesar 0,516, artinya hubungan yang 
terjadi antar variabel tersebut sebesar 51,6%. 
Aspek keempat yang berpengaruh terhadap kepercayaan 
konsumen adalah Conscientiousness dengan nilai Korelasi Pearson  
sebesar 0,51 dengan signifikansi 0,000 < α = 0,05. Hal ini 
menunjukkan bahwa H1 diterima, artinya ada hubungan antara 
Kepercayaan Konsumen dan Conscientiousness. Nilai korelasi antara 
Kepercayaan Konsumen dan Conscientiousness sebesar 0,510, artinya 
hubungan yang terjadi antar variabel tersebut sebesar 51%. 
Aspek kelima yang berpengaruh terhadap kepercayaan 
konsumen adalah Neuroticism dengan nilai Korelasi Pearson  sebesar 
0,507 dengan signifikansi 0,000 < α = 0,05. Hal ini menunjukkan 
bahwa H1 diterima, artinya ada hubungan antara Kepercayaan 
Konsumen dan Neuroticism. Nilai korelasi antara Kepercayaan 
Konsumen dan Neuroticism sebesar 0,507, artinya hubungan yang 
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Pada bagian analisis varian satu arah (One Way ANOVA), 
varian data Kepercayaan Konsumen bersifat homogen dan tidak ada 
perbedaan rata-rata Kepercayaan Konsumen antara muslim maupun 
nonmuslim dalam pemilihan produk Oriflame The One Colour 
Lipstick. 
Dalam sebuah penelitian ilmiah yang dilakukan oleh Pandina & 
Gumelar (2013) tentang trait kepribadian big five terhadap 
kepercayaan konsumen untuk berbelanja pada toko online. 
Berdasarkan uji coba penelitian, didapatkan hasil bahwa terdapat 
pengaruh yang signifikan antara trait kepribadian big five terhadap 
kepercayaan konsumen untuk berbelanja pada toko online. Sehingga 
penelitian ini setidaknya tidak jauh berbeda dengan penelitian yang 
dilakukan tersebut. 
Setiadi (2015) mengatakan salah satu faktor yang memengaruhi 
perilaku konsumen adalah faktor pribadi. Dalam faktor pribadi, 
terdapat sub faktor di dalamnya, yaitu umur dan tahapan dalam siklus 
hidup, pekerjaan, keadaan ekonomi, gaya  hidup juga kepribadian dan 
konsep diri. Faktor kepribadian dan konsep diri yang dimaksud adalah 
karakteristik psikologis yang berbeda dan setiap  orang yang 
memandang responsnya terhadap lingkungan yang relatif konsisten. 
Kepribadian merupakan suatu variabel yang sangat berguna 
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diklasifikasikan dan memiliki korelasi yang kuat antara jenis-jenis 
kepribadian tersebut dan berbagai pilihan produk atau merek. 
Octavianty dan Devi Jatmika (2015) membuat sebuah penelitian 
yang berjudul Hubungan Tipe Kepribadian Ocean dan Brand Trust 
Pada Konsumen Maskapai Penerbangan Low Cost Carrier ini dimuat 
dalam Jurnal Psikologi Ulayat, Vol. 2 No. 2/ Desember 2015, halaman 
497-512. Penelitian kuantitatif ini menggunakan subjek penelitian 
sebanyak 266 orang dari berbagai kalangan yang pernah menggunakan 
layanan maskapai penerbangan low cost carrier. Penelitian ini 
bertujuan untuk mengetahui hubungan antara kepribadian tipe OCEAN 
dan brand trust pada konsumen salah satu maskapai penebangan low 
cost carrier. Hasil dalam penelitian ini menunjukkan bahwa terdapat 
hubungan yang positif dan signifikan antara tipe kepribadian 
extraversion (r = 0.155; p< 0.05), conscientiousness (r = 0.216; p< 
0.05), agreeableness (r = 0.254; p< 0.05), openess to experience (r = 
0.613; p< 0.05) dengan kepercayaan terhadap merek (brand trust), 
serta terdapat hubungan negatif dan signifikan antara tipe kepribadian 
neuroticism dengan kepercayaan terhadap merek (brand trust) ( r = -
0.268; p< 0.05) pada konsumen salah satu maskapai penerbangan low 
cost carrier. Hasil analisa dekriptif dari kepercayaan konsumen 
terhadap merek pada  maskapai penerbangan low cost carrier 
cenderung rendah. Berbeda dengan hasil penelitian yang dilakukan  
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yang pertama adalah aspek  Openness dengan nilai Korelasi Pearson  
sebesar 0,560, kedua Extraversion dengan nilai Korelasi Pearson 
sebesar 0,521,  ketiga Agreeableness sebesar dengan nilai Korelasi 
Pearson  sebesar 0,516, keempat Conscientiousness dengan nilai 
Korelasi Pearson  sebesar 0,51, dan kelima Neuroticism dengan nilai 
Korelasi Pearson  sebesar 0,507.  
Afshan Azam, Prof. Fu Qiang, dan Sohail Sharif (2013) dalam 
.Journal of WEI Business and Economics Vol. 2.1. dengan judul 
Personality Based Psychological Antecedents Of Consumers’ Trust In 
Ecommerce. Penelitian ini mengembangkan model yang 
menggabungkan ciri kepribadian Big Five (Extraversion, Neuroticism, 
Agreeableness, Conscientiousness and Openness to experience), 
kerangka kerja yang paling banyak diterima untuk penelitian 
kepribadian dalam psikologi, serta faktor penentu kepercayaan. Dari 
hasil penelitian yang telah dilakukan peneliti, Berdasarkan hasil 
analisis bahwa variabel Openness, Conscientiousness, Extraversion, 
Agreeableness, Neuroticism, dan Kepercayaan Konsumen berdistribusi 
normal, sehingga memiliki hubungan yang cukup kuat terhadap 
Kepercayaan Konsumen dalam memilih produk halal kosmetik. 
Javier Castillo (2017) dalam penelitian berjudul The relationship 
between big five personality traits, customer empowerment and 
customer satisfaction in the retail industry mengatakan bahwa, 
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bagaimana konsumen berperilaku dan cenderung memprioritaskan 
aspek dalam lingkungan bisnis ritel. Penelitian ini memberikan bukti 
tentang bagaimana Big Five Personality Traits, termasuk Extraversion, 
Agreeableness, Conscientiousness, Neuroticism, dan Openness, 
berkorelasi positif dengan Pemberdayaan Pelanggan atau persepsi 
"state of empowerment", dan bagaimana dimensi Conscientiousness, 
Agreeableness, dan Neuroticism memiliki hubungan yang signifikan 
dengan pemberdayaan negara dipromosikan di kalangan konsumen.  
Berdasarkan  penelitian Javier Castillo (2017), penulis 
menemukan kesamaan dengan penelitian yang penulis lakukan, 
dimana Javier mengatakan bahwa Big Five Personality Traits, 
termasuk Extraversion, Agreeableness, Conscientiousness, 
Neuroticism, dan Openness, berkorelasi positif dengan Pemberdayaan 
Pelanggan atau persepsi "state of empowerment". Begitu pula dengan 
hasil penelitian yang dilakukan penulis, berdasarkan hasil analisis 
bahwa variabel Openness, Conscientiousness, Extraversion, 
Agreeableness, Neuroticism, dan Kepercayaan Konsumen berdistribusi 
normal. Pada analisis korelasi menunjukkan bahwa aspek Openness, 
Conscientiousness, Extraversion, Agreeableness, dan Neuroticism 
memiliki hubungan yang cukup kuat terhadap Kepercayaan 
Konsumen. 
Penelitian sebelumnya yang dilakukan Samuel K. Doss dan 
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Brand Evangelism. Penelitian ini dimuat dalam International Journal 
of Marketing Studies; Vol. 6, No. 3; 2014. ISSN 1918-719X E-ISSN 
1918-7203. Penelitian ini bertujuan untuk memahami hubungan antara 
masing-masing trait kepribadian big five dan konsep evangelism 
(penginjilan) merek. Hipotesis yang diuji adalah apakah penginjilan 
merek berhubungan dengan masing-masing trait kepribadian big five 
yang terdiri dari extraversion, openness, conscientiousness, 
neuroticism and agreeableness. Seorang penginjil merek sering 
menunjukkan keinginan kuat untuk mempengaruhi perilaku konsumen. 
Penelitian yang dilakukan Samuel K. Doss dan Deborah S. 
Carstens (2014) ini tentunya sangat menambah wawasan peneliti 
dalam hal perbandingan. Penelitian yang dilakukan oleh dilakukan 
Samuel K. Doss dan Deborah S. Carstens terfokus pada hubungan tait 
kepribadian big five dan konsep penginjilan merek pada suatu produk. 
Sedangkan penelitian yang sedang dilakukan peneliti mengambil fokus 
pada pengaruh kepribadian big five dan kepercayaan konsumen pada 
label halal produk kosmetik. Pada analisis korelasi menunjukkan 
bahwa aspek Openness, Conscientiousness, Extraversion, 
Agreeableness, dan Neuroticism memiliki hubungan yang cukup kuat 
terhadap Kepercayaan Konsumen dalam memilih produk  dengan label 
halal pada Oriflame The One Colour Lipstick. 
Penelitian yang dilakukan oleh Meliana, Sulistiono dan Budi 
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pentingnya kualitas pelayanan dalam membangun kepercayaan 
konsumen dan impikasinya terhadap keputusan pembelian. Penelitian 
ini mengambil sampel pada konsumen Giant Hypermarket. Hasil dari 
penelitian ini diketahui bahwa kualitas pelayanan secara keseluruhan 
berpengaruh cukup kuat dan signifikan terhadap kepercayaan 
konsumen di Giant Hypermart. Dalam penelitian  yang dilakukan 
penulis, didapatkan hasil bahwa bahwa variabel Openness, 
Conscientiousness, Extraversion, Agreeableness, Neuroticism, dan 
Kepercayaan Konsumen berdistribusi normal. Pada analisis korelasi 
menunjukkan bahwa aspek Openness, Conscientiousness, 
Extraversion, Agreeableness, dan Neuroticism memiliki hubungan 
yang cukup kuat terhadap Kepercayaan Konsumen. Jadi, selain 









































Berdasarkan analisis dan pembahasan sebelumnya maka dapat 
disimpulkan bahwa aspek kepribadian Big Five yang mempengaruhi 
kepercayaan konsumen pada label halal kosmetik yang pertama adalah  
Openness, kedua Conscientiousness, ketiga Extraversion,  keempat 
Agreeableness, dan yang kelima adalah Neuroticism.  
Pada bagian analisis varian satu arah (One Way ANOVA) 
menghasilkan varian data dari Kepercayaan Konsumen bersifat homogen 
dan tidak ada perbedaan yang signifikan antara konsumen yang beragama 
islam maupun kristen protestan berdasarkan Kepercayaan Konsumen 
dalam pemilihan produk Oriflame The One Colour Lipstick. 
 
B. SARAN 
1. Bagi Perusahaan 
Bagi perusahaan diharapkan agar terus meningkatkan kualitas produk 
serta strategi pemasaran yang tepat agar konsumen dapat memiliki 
kepercayaan yang lebih pada produk yang dikeluarkan. 
2. Bagi peneliti selanjutnya 
Bagi peneliti selanjutnya diharapkan dapat mengembangkan instrumen 
yang ada atau melakukan penelitian dengan variabel yang berbeda agar 
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